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1. Abstract 
This paper examines whether there exists a certain give-away-mentality, and, based on a research of 
Red Cross’ Danish branch, it is discussed the extent to which this particular give-away-mentality is 
influenced by brands and social relations of charity organisations. Based on interviews of Danish 
citizens, a discourse psychological analysis is made to elucidate whether these discourses are 
influenced by the branding of Red Cross. In addition, the outcome of an interview with the brand 
manager of Red Cross is used to determine whether they are taking part in the same discourse as the 
interviewed Danish citizens. The research shows that a give-away-mentality exists. However, the 
research states that the mentality does not always depend on the will to support a good cause as it, 
furthermore, can derive from individual interests and even as a result of social norms, authorities 
and social arenas. Hence, the give-away-mentality is influenced by one or more elements. This 
research can be considered as guideline for both charity organizations and Danish citizens 
respectively, firstly, helping Danish citizens to understand what particular influences they need to 
be aware of and, secondly, helping charity organizations understand how to adapt their branding 
process in relation to Danish citizens. 
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2. Motivation 
Motivationen for at skrive dette projekt udspringer fra en fælles undren i gruppen over hvad, der 
motiverer borgerne i samfundet til at støtte en nødhjælpsorganisation som Røde Kors. Vi undrer os 
derfor grundlæggende over hvorfor personer vælger at donere penge, samt hvorvidt der kan tales 
om en fælles givermentalitet i samfundet. I denne sammenhæng finder vi det spændende at se på 
hvilke faktorer, der spiller ind, når en giver skal træffe valget om at støtte Røde Kors med et 
månedligt beløb, eller at støtte et bestemt formål. Samtidig har vi i gruppen haft en interesse for at 
gå i dybden med Røde Kors’ fortælling og deres branding af kampagner. Grunden til at vi undrer os 
over dette og finder det interessant, er fordi vi i vores egen hverdag oplever et stort fokus på at 
skulle hjælpe andre i nød. Begrundelsen for at vi finder Røde Kors og deres givere interessante, 
bunder i, at Røde Kors er den største internationale nødhjælpsorganisation. Vores motivation 
bygger altså på en interesse på at undersøge spændingsfeltet mellem Røde Kors og samfundet - med 
primært fokus på giverne og en eventuel givermentalitet. 
 
3. Indledning 
Som påpeget i motivationen, vil vi beskæftige os med begrebet givermentalitet i forhold til 
samfundsmæssige kontekster, samt med en given kampagne fra Røde Kors. Vi vil her sætte særligt 
fokus på, hvorledes givermentalitet opstår, og hvordan denne eventuelle givermentalitet er med til 
at skabe roller og identiteter for individet. I og med, at begrebet givermentalitet er selvkonstrueret 
(se punkt 8.2), er det svært at komme frem til et entydigt svar på hvorledes givermentaliteten opstår 
og hvad begrebet indebærer. Vi søger gennem diskursanalyse at påvise en givermentalitet. Anthony 
Giddens og Zygmunt Bauman beskriver, at vi lever i det senmoderne samfund, hvor der konstant 
stilles spørgsmål til vores handlinger og udfaldet af en given handling kan ændre individets, samt 
andres opfattelse af en identitet (Giddens 1996:25). Derfor er det relevant at belyse hvordan vi 
gennem roller og handlinger kan konstruere en identitet. Vi er opmærksomme på, at der kan være 
mange forståelser af identitetsbegrebet, og vi har derfor lavet vores egen begrebsafklaring. Vores 
analyse bygger på diskurspsykologien med udgangspunkt i Jørgensen og Phillips’ udlægning. Vi vil 
via diskurser søge efter begrundelser for, at der eksisterer en givermentalitet og at denne kan være 
med til at konstruere individers identitet social interaktion. 
Vi har valgt at foretage fem interviews, således at vores empiri spænder bredt, og vi derfor har 
dækkende diskurser, hvorfra vi kunne udlede konklusioner om givermentaliteten. Vi har foretaget et 
interview med Røde Kors’ brand manager for at opnå Røde Kors’ syn på givermentalitet, 
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donationer generelt samt Røde Kors’ brandingsstrategier. Derudover har vi foretaget fire interviews 
med vidt forskellige informanter. Nogle støtter fast Røde Kors, andre støtter ved lejlighed og nogle 
har været involveret i Røde Kors’ frivillige arbejde. Vi har valgt at inddrage en specifik case fra 
Røde Kors - kampagnen om Filippinerne - idet denne ville give os klarhed om giverens forhold til 
kampagnens indhold og udtryk, samt hvorledes den følelsesmæssige påvirkning af individet spiller 
ind i et eventuelt ønske om at donere til en nødhjælpsorganisation. 
 
4. Problemfelt og problemformulering 
Vi oplever ofte i vores hverdag, at vi konfronteres med brandingmateriale fra de forskellige 
nødhjælpsorganisationer. Vi ser TV-reklamer i fjernsynet, plakater ved busstoppesteder, flyers på 
caféer og biblioteker, reklamer på internetsider, og møder facere på gaden. Men hvorledes benytter 
nødhjælpsorganisationer sig af branding? Hvilke overvejelser gør sig gældende i processen, når en 
nødhjælpsorganisation skal brande en given kampagne? Og hvordan formår 
nødhjælpsorganisationerne at komme ud med deres visioner og formål, gennem deres branding?  
Vi formoder, at hovedpointen i at nødhjælpsorganisationer brander sig, er at få befolkningen til 
at støtte lige netop deres mærkesager, og dermed få dem til at donere et beløb til den pågældende 
kampagne. Heraf udspringer spørgsmålet om hvilken påvirkning nødhjælpsorganisationernes 
branding har på befolkningen? Og hvilke brandingmæssige faktorer de vælger, at spille på, for at 
påvirke folk? 
I og med, at vi oplever, at nødhjælpsorganisationernes kampagnearbejde ofte er relateret til store 
katastrofer, må det formodes, at den kampagne, giverne støtter op om, går til mennesker, de i 
forvejen ikke har noget personligt forhold til. Dette lægger op til spørgsmål om, hvad der får de 
respektive givere til at ville hjælpe andre mennesker? Og måske mere specifikt: hvorfor hjælpe 
andre, man ikke kender, og hvis skæbne ikke vedrører en selv? 
Derudover oplever vi, at der i dagens samfund er meget fokus på nødhjælpsorganisationer og 
deres arbejde. I led med dette oplever vi samtidig, at der i dette senmoderne samfund, er et fokus på 
individet og dets egne interesser. Dette har skabt et spørgsmål om hvorvidt og hvorledes de 
samfundsmæssige kontekster har en betydning for det fokus, der er på nødhjælpsorganisationernes 
arbejde? Og hvordan kan der i dagens samfund både være et øget fokus på individets egne 
interesser, samtidig med, at der er fokus på at støtte nødhjælpsorganisationernes arbejde, og dermed 
fokus på at hjælpe andre? Hvorledes kan der eksistere en forbindelse mellem disse to formodentligt 
modsættende forhold? Disse overordnede problemstillinger har fået os til at kigge nærmere på en af 
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de største nødhjælpsorganisationer i verden; Røde Kors. Hvilke brandingstrategier gør Røde Kors 
sig brug af? Og hvordan formår de at nå ud til eventuelle givere? Hvorfor i det hele taget donere til 
lige netop Røde Kors frem for andre organisationer? Med et fokus på Røde Kors’ givere finder vi 
det interessant at belyse hvilke diskurser giverne taler sig ind i angående Røde Kors, og som derved 
er indlejret i de sociale relationer. Hovedspørgsmålet i projektet er derfor hvorvidt der eksisterer en 
givermentalitet, og hvilke elementer, der i så fald hører under dette begreb. Dette leder os til 
følgende problemformulering:  
 
Hvilke paralleller kan der drages i spændingsfeltet mellem givermentalitet og diskurser i 
Røde Kors fortælling? Og hvilken rolle spiller denne givermentalitet i giverens konstruering 
af identitet? 
 
5. Genstandsfelt 
Vores metodologiske udgangspunkt i projektet kan siges at være abduktivt; både induktive og 
deduktive metoder er altså i brug. Dette stemmer overens med vores forskningsmetode, hvor vi 
benyttede kvalitative interviews. Her tog vi afsæt i interviewpersonernes udsagn for derefter at 
uddrage visse temaer og diskurser, som herefter kunne understøttes af teorier; altså induktivt. Der 
var dog også aspekter i projektet, hvor vi i højere grad gik deduktivt til værks, idet vi påviste 
udvalgte begreber fra vores valgte teoretiske udgangspunkt i en analyse af indsamlet empiri. 
Vi en forudantagelse om, at identitet er noget vi skaber, og at sprog og sociale relationer kan 
være med til at skabe disse. Vores projekt anlægger derfor et konstruktionistisk syn, som netop 
indebærer, at vi forstår verden ud fra de sammenhænge vi indgår i, og at der ikke findes en essens i 
alt. Hvis der er tale om en essens, er det idet vi tillægger noget værdi. Der findes dermed ikke nogen 
objektiv sandhed. Vi står derfor i modsætning til essentialismen, der mener, at alting har en 
uforanderlig realessens (Jørgensen og Phillips 1999:112). Konstruktionismen indebærer, at begreber 
kun har en essens idet vi tilskriver begreberne værdi og essens, ud fra vores historiske brug af disse 
(Jensen 2011:95-96). 
Ontologi betyder læren om det virkelige - altså hvad, der kan forskes (Sonne-Ragans 2012:209). 
I videnskaben eksisterer der flere ontologiske områder; natur, menneske og samfund - også kaldet 
naturvidenskab, humaniora og samfundsvidenskab (Bendtsen 2013), og inden for disse områder 
benyttes forskellige begreber. I projektet er vores genstandsfelt konstruktionisme, hvilket dermed 
betyder, at verden kun består af det, vi som mennesker kan erkende, og at det som erkendes er 
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konstrueret. Med andre ord, er virkeligheden konstrueret af sproget. Vi undersøger i særdeleshed 
genstandene; givermentalitet, handling og Røde Kors. Vores hovedfokus er genstandene set fra et 
humanistisk perspektiv, idet vi arbejder med sociale sammenhænge i samfundet. Man kan derfor 
konkludere, at vi placerer os mellem et samfundsvidenskabeligt og humanistisk videnssyn, og der 
vil derfor være spor af begge i vores undersøgelse. Dette skyldes at vi ikke kan adskille de 
ontologiske videnskabsfelter fuldstændigt. 
 
6. Dimensionsforankring 
6.1 Subjektivitet og Læring 
Vi har valgt at forankre vores projekt i dimensionen Subjektivitet og Læring, da vi har fokus på 
hvorvidt der eksisterer en eventuel givermentalitet hos Røde Kors’ givere i samfundet. Vi har derfor 
ønsket at se på hvilke sociale faktorer, der kan have en effekt på individet, for at skabe denne 
eventuelle givermentalitet. Vi har været interesseret i at se på hvordan individet indgår i en 
samfundsmæssig kontekst og handler derudfra, samt om denne givermentalitet er med til at forme 
giverens rolle i samfundet. Derfor har vi inddraget henholdsvis Kenneth Gergen og Erving 
Goffman, som begge siger noget om individers relationer til andre. Derudover har vi valgt at 
foretage et kvalitativt interview med Røde Kors’ brand manager, samt fire kvalitative interviews 
med udvalgte givere og ikke-givere til Røde Kors’, for at gå metodisk til værks ud fra dette felt. 
 
6.2 Tekst og Tegn 
Yderligere har vi valgt at forankre vores projekt i dimensionen Tekst og Tegn. Vi har primært valgt 
at anvende denne dimension i forhold til vores metode og analyse. Grunden til dette bunder i, at vi i 
forhold til Røde Kors’ branding og kampagnearbejde har ønsket at gå tekstanalytisk til værks. Vi 
har derfor valgt at bruge diskursanalyse som metodisk værktøj for konkret at gå ned i teksten, både i 
forhold til den kampagne,  vi har valgt at fokusere på, og i forhold til det vores interviewpersoner 
siger. Vi har her været interesseret i at uddrage konkrete diskurser, for at belyse en eventuel 
givermentalitet. 
 
7. Metode 
7.1 Videnskabsteori 
Følgende er en opridsning af vores videnssyn og en grundlæggende skildring af de forskellige 
retninger inden for vores videnssyn, konstruktionismen. Vi er klar over, at dette begreb dækker over 
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mange ting, og vi vil derfor søge at indskærpe vores betydningstillæggelse af ordet 
konstruktionisme, da dette vil føre til en bredere forståelse af projektet.  
Vi gik ind til dette projekt med en forforståelse for, at identitet kan konstrueres og samfundet er 
konstrueret af blandt andet sprog. Vi fandt derfor hurtigt ud af, at vores projekt måtte tage 
udgangspunkt i et konstruktionistisk videnssyn, hvor der menes, at verden er konstrueret.  
 
7.2 Konstruktionisme 
Der findes flere udlægninger af begrebet konstruktion i forbindelse med akademisk arbejde; 
konstruktivisme og konstruktionisme. Den schweiziske psykolog Jean Piagets’ brug af begrebet 
konstruktivisme tillægger teorien en anden fagmæssig betydning. Piagets bruger begrebet i 
forbindelse med udviklingspsykologien og referer til personlighedens og intellektets udvikling. 
Begrebet konstruktionisme som blandt andet Kenneth Gergen	  bruger, benyttes til at differentiere sig 
fra det psykologiske brug af ordet. Vi vælger i projektet at benytte Gergens betegnelse, 
konstruktionisme, idet han er en af vores bærende teoretikere, som anvendes til at beskrive 
individets påvirkning. Gergen skriver:  
“... konstruktionister forsøger ikke at gøre sig til dommere over, hvad der grundlæggende 
er virkeligt, og hvad der ikke er det. Hvad der end måtte være, så er det der slet og ret. 
Men i det øjeblik vi begynder at udtale os om, hvad der er - hvad der i sandhed eller 
objektivt er tilfældet - så går vi ind i en diskursverden, og dermed i en tradition, i en 
livsmåde og et sæt af foretrukne værdier” (Gergen i Jensen 2011:96) 
 
Vores analyse tillægger vi dog et socialkonstruktionistisk perspektiv, hvor det ligeledes menes at 
den sociale verden er konstrueret, men denne retning adskiller sig fra konstruktionismen ved at 
mene, at sociale fænomener kun kan forstås ved hjælp af sproget mellem samfundet og mennesket, 
samt mennesker imellem.  
 
7.3 Diskurspsykologisk metode 
Der ønskes i projektet anskueliggøre hvordan Røde Kors konstruerer sig selv via diskursiv praksis. 
For at opnå indsigt i dette emne, vil der foretages en diskurspsykologisk analyse af de foretagne 
interviews, der udgør projektets empiri. Da diskurspsykologi fokuserer på hvordan diskurser bliver 
benyttet til at konstituere betydning (Jørgensen og Phillips 1999:126), er denne tilgang til 
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diskursanalyse blevet foretrukket frem for Norman Faircloughs teorier om kritisk diskursanalyse 
eller Ernesto Laclau og Chantal Mouffes diskursteori.  
Da betydning ifølge diskurspsykologien bliver konstitueret i sproget, vil det som udgangspunkt 
foretrækkes at indsamle naturligt forekommende materiale som empiri (Jørgensen og Phillips 
1999:127). Med ”naturligt forekommende materiale” menes der hverdagssamtaler eller anden form 
for empiri, hvor forskeren ikke har påvirket materialet. Det ses ofte, at individer kan tale sig ind i 
andre diskurser, når de bliver interviewet. Både fordi de kan ønske at fremstå på en bestemt måde 
eller på grund af interviewerens spørgsmål, der kan være med til at skabe den diskurs, der bliver 
praktiseret. Det er dog ofte svært at komme i besiddelse af sådanne hverdagssamtaler og derfor 
bliver interviews ofte brugt. Det har også været tilfældet for dette projekt. Det ville også have været 
muligt at opnå svar på de samme spørgsmål via spørgeskemaer, men da diskursen bliver konstrueret 
i sproget, vil det være svært at trække diskurser ud af svar på et spørgeskema. Her adskiller den 
diskurspsykologiske metode sig fra positivistisk epistemologi, som kræver klare, præcise svar, der 
kan benyttes af forskeren til at drage konklusioner (Jørgensen og Phillips 1999:130). 
Diskurspsykologien er således mere interesseret i brugen af sproget end de svar informanten 
kommer med. Da en stor del af projektets empiri består af styrede interviews er det derfor vigtigt at 
kigge på hvorledes spørgsmålene har betydning for de benyttede diskurser. Dette har også 
betydning for transskriberinger af interviewsne, hvor det er vigtigt at medtage alle interviewerens 
spørgsmål, da de er en del af analysen (Jørgensen og Phillips 1999:132). 
For at kunne lave diskursanalyse på den indsamlede empiri, er det vigtigt først at kode og 
tematisere sit materiale (Jørgensen og Phillips 1999:132). I transskriberinger af interviews kan man 
udpege visse temaer, der gør sig gældende interviewene igennem, og derved danne sig et overblik 
over de diskurser, der er fremtrædende. I forbindelse med kodningen kan det nævnes, at man kan 
inkludere hvad der beskrives som krisepunkter, hvilket er dele i et interview, hvor 
interviewpersonen udtrykker modstridende diskurser. Dette kan eksempelvis komme til udtryk ved 
at interviewpersonen skifter i brug af pronomener (ved at gå fra ”jeg” til ”os”) (Jørgensen og 
Phillips 1999:133). 
Den diskurspsykologiske analyses gyldighed kan man vurdere ud fra to parametre; 
sammenhæng og frugtbarhed. Man kan således kigge på om der er sammenhæng mellem de 
analytiske påstande og den diskursanalytiske redegørelse. Hvis der er elementer, der ikke stemmer 
overens, vil det gå ud over analysens gyldighed. Der kan også kigges på analysens frugtbarhed. Her 
kigger man på hvorvidt analysen formår at skabe nye forklaringer. Hvis ikke analysen bidrager til 
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fremtidigt forskning, kan der argumenteres for, at det har betydning for gyldigheden (Jørgensen og 
Phillips 1999:133). For at læseren af analysen kan vurdere sammenhængen mellem påstande og 
redegørelse, er det vigtigt, at analysens formuleringer er tydelige og præcise, samt at man benytter 
sig af uddrag fra transskriberinger, så argumentationen er velfunderet (Jørgensen og Phillips 
1999:134).    
 
7.4 Kvalitative interviews 
For at belyse vores problemstilling, har vi valgt at gøre brug af metoden interview. Vi har valgt den 
kvalitative forskningsinterview, da det at lave en spørgeskemaundersøgelse ikke er velegnet til 
diskursanalyse, da den indeholder isolerede spørgsmål og ytringer som informanten skal tage 
stilling til (Jørgensen og Phillips 1999:128). Samtidig er formålet med det kvalitative 
forskningsinterview netop er at belyse informanternes livsverden, idet den fokuserer på de 
subjektive holdninger (Kvale 1994:40). Vi har i projektet benyttet os af kvalitative 
forskningsmetode, da fokus er at belyse individets personlige holdninger i forhold til diskurserne og 
Røde Kors. Havde vi valgt kvantitative interviews, ville vi have opnået statistikker og tal, hvilket vi 
ikke på samme måde kunne udlede diskurser fra. Vi ønskede ligeledes at tolke på det sagte (jf. 
diskurspsykologien) i kvalitative data. I kvantitative data, hvor størstedelen udgør fakta, er det svært 
at tolke på udsagn. 
 
7.4.1 Steinar Kvale 
Steinar Kvale fremstiller i bogen “Interview – en introduktion til det kvalitative 
forskningsinterview” (1994) tolv aspekter af forståelsesformer i det kvalitative forskningsinterview. 
Disse tolv begreber danner grundlag for det kvalitative interviews forløb og er  derfor det 
fundamentale i interviewet. Kvale starter ud med begrebet livsverden, som er informantens 
dagligdag samt forholdet dertil. Derefter kommer mening, der er interviewerens søgen efter 
forståelse af informantens livsverden. Denne mening opnås ved hjælp af fortolkning. Det fjerde 
aspekt er kvalitativt, idet interviewerne ønsker  at opnå en kvalitativ viden frem for en kvantitativ. 
Det næste er deskriptivt, der er interviewerens forsøg på at opnå et åbent og nuanceret billede af 
informantens livsverden (Kvale 1994:41). 
Det syvende aspekt i Kvales forståelsesformer er specificitet, der opnås idet interviewet skal 
indsamle specifikke oplevelser frem for generelle. Der er den interviewedes livsverden og de 
personlige oplevelser, der ønskes belyst, frem for almene hændelser, som alle udsættes for. Det 
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efterfølgende aspekt er bevidst naivitet, som er, at intervieweren skal være åben overfor nye eller 
uforudsete fænomener og ikke have forudindtagede kategorier eller fortolkninger. Herefter følger 
fokus, der beskriver, at intervieweren har fokus på bestemte temaer, men uden at holde sig fast til 
struktureret spørgsmål, eller hvor spørgsmålene er helt ukontrolleret. Aspektet flertydighed 
indebærer, at der kan opstå flertydighed i interviewudsagnene på grund af modsigelser, og 
forandring bunder i, at den interviewede kan opnå ny indsigt i sin livsverden, der medfører en 
ændring i beskrivelser til temaerne (Kvale 1994:41). 
Næste aspekt Kvale nævner er sensitivitet, der er interviewerens fremkaldelse af forskellige 
udsagn grundet af egne følelser til temaer. Herefter mellemmenneskelige situationer, som er det, at 
viden opnås ved hjælp af den menneskelige kontakt. Kvale beskriver også positiv oplevelse, der 
indebærer, at interviewet helst skal være en positiv oplevelse for informanten til at opnå ny indsigt i 
sin livsverden (Kvale 1994:41).   
 
Kvale nævner ti forskellige kvalifikationskriterier som intervieweren skal være opmærksom på 
inden og under interviewet. Disse kriterier har vi været meget opmærksomme på, da vi skulle 
foretage vores interview, samt da vi skulle opbygge vores interviewguide. Første kriterium er, at 
intervieweren skal være velinformeret inden interviewet. Vi satte os derfor godt ind i Røde Kors’ 
baggrund, værdier og holdninger. 
Det andet kriterium er, at man skal være strukturerende under interviewet. Intervieweren skal 
sørge for at interview personen bliver instrueret gennem interviewforløbet, således at formålet man 
har med interviewet, bliver tydeligt. Ved det tredje kriterium skal intervieweren være klar, hvilket 
betyder, at intervieweren skal være tydeligt i sit sprog, samt at spørgsmålene skal være korte og 
præcise. Dette var vi meget bevidste om, da vi lavede vores interviewguide og derfor formulerede 
vi os i hverdagssprog. Næste kriterium er, at intervieweren skal være venlig og åben overfor 
personen, man interviewer, hvilket forhåbentlig medfører, at personen vil åbne op for en samtale 
om provokerende eller følelsesladet emner. Femte kriterium er, at intervieweren skal være sensitiv, 
hvilket indebærer, at man skal være opmærksom på det som siges og hvordan det siges (Kvale 
1994:152). 
Sjette kriterium er at man skal være åben. Under interviewet skal man vise åbenhed for alle 
aspekter, og være bevidst om de fordomme der vil opstå for intervieweren undervejs i 
interviewet.  Syvende kriterium går ud på, at man som interviewer skal være styrende. Man skal 
altså vide hvad formålet med interviewet er ,og sikre sig at alle de vigtige aspekter bliver belyst 
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(Kvale 1994:41). Ottende kriterium er at intervieweren skal forholde sig kritisk til den 
interviewedes udsagn og hvorvidt det er troværdigt eller ej. Niende kriterium går ud på at 
intervieweren skal kunne erindre den interviewedes udsagn, samt stille uddybende spørgsmål og 
stille spørgsmålene i relief til hinanden. Det sidste kriterium handler om, at den interviewende skal 
være fortolkende, hvilket betyder, at intervieweren skal kunne belyse den interviewedes meninger 
(Kvale 1994:152). 
 
7.4.2 Jette Fog 
Jette Fog uddyber i bogen ”Det kvalitative forskningsinterview” (2004) flere aspekter, man skal 
være opmærksom på, når man bruger den kvalitative forskningsinterviewmetode. Interviewet kan 
tage en anden drejning, fordi intervieweren presser den interviewede til at give en helt anden 
forklaring, end den han oprindeligt havde (Fog 2004:33). Fog tilføjer, at det derfor er vigtigt at være 
klar over sine egne følelser og fordomme for emnet og de mennesker, intervieweren vil interviewe 
(Fog 2004:16-17). Fog skriver, at det efter interviewet er vigtigt at være opmærksom på, at der efter 
selve interviewet stadig er mange faktorer, man skal være opmærksom på. Det er vigtig at huske på, 
at intervieweren bliver til forskeren, som skal fortolke og analysere, og interviewpersonen bliver til 
bogstaver på papir. Disse bogstaver bliver udsat for forskellige forståelser (Fog 2004:22). Samtidig 
er der forskel på den forståelse, man som interviewer har haft under interviewet, og den forståelse 
man får under arbejdet med de nedskrevne tekster (Fog 2004:107). Man skal huske på, at talesprog 
og skriftsprog er forskellige. I talesprog er der ingen formel præcision, hvilket betyder, at man for 
eksempel gentager sig selv og kommer med halve sætninger. Personen, som taler ved, hvad der 
bliver sagt, og den, som lytter, forstår udmærket hvad der bliver sagt. Når talesprog bliver lavet om 
til skriftsprog, kan det derfor virke upræcist og personen kan virke som en dårlig sprogbruger (Fog 
2004:112). Endvidere skriver Jette Fog, at man skal være opmærksom på, at den kvalitative metode 
ikke er neutral. Interviewet vil blive farvet af interviewerens opfattelse og forforståelser (Fog 
2004:52). 
 
8. Begrebsafklaring 
Det følgende afsnit vil indeholde en begrebsafklaring af  begreberne: giver, givermentalitet og 
identitet. Dette gøres for at give en forståelse for vores anvendelse af disse begreber, da de er 
centrale i projektet. 
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8.1 Giver 
Overordnet har vi i projektet valgt at lave en fælles betegnelse for både givere og ikke-givere, når vi 
omtaler samfundet generelt. Betegnelsen individ bruges desuden løbende i projektet, når vi betegner 
enkelte individer, i det senmoderne samfund, samt i analysen af diskurser, hvor det enkelte 
menneske - individet - ligeledes er centralt. Betegnelsen individ står i vores projekt i kontrast til 
begrebet borgere, som vi benytter, når der tales om alle samfundets borgere. Dette betyder, at når vi 
anvender giver-begrebet, bruger vi det til at omtale de personer, der vælger at støtte Røde Kors på 
den ene eller den anden måde. En giver skal altså ses som en person, der vælger at foretage en 
handling om at donere et beløb til Røde Kors. 
 
8.2 Giver-mentalitet 
Vi anvender begrebet “givermentalitet” til at beskrive den handling, der sker, når en person donerer 
penge til Røde Kors. Handlingen kan være påvirket af mange faktorer, der kan være med til at 
motivere og drive giverne i samfundet til at blive faste medlemmer af Røde Kors, eller til at donere 
penge til en eller flere af Røde Kors’ enkeltsager. Begrebet dækker over de mange forskellige 
faktorer, der kan være med til at påvirke giveren til at støtte en given case. Samtidig er det et af de 
mest centrale begreber i vores projekt, da vi primært ønsker at undersøge givermentaliteten hos 
Røde Kors’ givere. 
 
8.3 Identitet 
Vi har i vores projekt et socialkonstruktionistisk syn, og tager derfor udgangspunkt i, at individet er 
konstrueret af de sociale relationer, det indgår i. Individet opbygger derved sin identitet på 
baggrund af dets omgivelser. Som socialkonstruktionister ser vi ikke individet som en fast kerne, 
der har samme identitet gennem hele livet, men som foranderligt idet individet kan ændre identitet 
afhængig af hvilken social kontekst det indgår i. Identitetsskabelsen bliver derved aldrig 
færdigbygget, men vil ændre sig gennem hele livet. 
 
9. Valg og afgrænsning af empiri 
I udarbejdelsen af projektet løb vi ind i en række overvejelser i forbindelse med hvorledes et 
interview bedst udføres. Vi ønskede ikke at interviewene skulle lide under manglende overblik 
under interviewene og derved miste interessante informationer. Samtidig ønskede vi ikke, at alle i 
gruppen skulle deltage, fordi vi antog, at det ville virke overrumplende for informanterne. Desuden 
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ønskede vi at opnå en så neutral tilgang som muligt, hvilket vi kunne opnå ved flere interviewere. 
Vi valgte en model, hvor der var en interviewansvarlig og en eller to assistenter, som skulle 
forholde sig passive og notere. Derudover skulle vi overveje hvor vi ville foretage interviewene 
henne, idet omgivelserne kunne have betydning for informantens åbenhed og tryghedsfornemmelse. 
Vi valgte at lave interviewene i så trygge omgivelser som muligt, og de fleste blev derfor foretaget i 
personernes eget hjem, mens andre blev foretaget i informanternes kendte omgivelser. 
 
Da vi i projektet ønsker at belyse givermentaliteten, mener vi derfor, at det er relevant at interviewe 
Røde Kors’ brand manager. Vi formoder, at Røde Kors selv påvirker borgernes  givermentalitet 
gennem deres branding, og derfor har vi fundet relevant at undersøge hvordan Røde Kors brander 
sig, og hvilke overvejelser de gør sig omkring denne påvirkning. 
Vi har valgt at inddrage interviews med giverne, for at få indblik i hvad der får dem til at støtte 
Røde Kors, herunder hvordan giverne opfatter Røde Kors’ branding. Vi har også valgt at interviewe 
personer, der ikke støtter Røde  Kors, for at se, hvorfor disse person har valgt ikke at støtte, og for 
at få belyst hvilke aspekter, der eventuelt kunne få disse mennesker til at støtte. 
 
Fakta om valgte interviewpersoner: 
-  Interviewperson 1: Kvinde, 25 år, studerende, bor i København, single 
-  Interviewperson 2: Mand, 24, sabbatår, arbejder i butik, bor i København, single 
- Interviewperson 3: Kvinde, 52, uddannet advokatsekretær, pt. arbejdsløs, bor i København, 
fraskilt 
-  Interviewperson 4: Mand, 82, pensionist i 22 år, bor i Køge, gift 
 
Vi har valgt at interviewe fire givere for at gøre vores empiri mere repræsentativt. Vi har fravalgt 
børn, da vores informanter skulle have egen økonomi og dermed mulighed for at støtte Røde Kors. 
Vi har valgt disse fire informanter, da de giver en variation med hensyn til alder og køn. Vi er klar 
over at disse fire interviewpersoner ikke er repræsentative for hele befolkningen, men vi vil 
alligevel forsøge at uddrage nogle diskurser, som er fælles for befolkningen. I forhold til 
diskursanalysen kan flere interviews ødelægge en analyse, da de retoriske mønstre skabes og 
bibeholdes af få mennesker (Jørgensen og Phillips 1999:127)  
Derudover har vi valgt at anonymisere de fire givere, da vi ønskede at få så meget åbenhed som 
muligt omkring det at give penge til Røde Kors, samt beskytte vores informanter bedst muligt. Alle 
informanterne har frivilligt valgt at medvirke i interviewene og dermed klar over at deres udtalelser 
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vil blive benyttet i projektet. Samme valg om anonymitet traf vi i interviewet med Røde Kors’ 
brand manager. Det skal i denne forbindelse bemærkes, at vi valgte at beskæftige os med den 
danske afdeling af Røde Kors, idet vi ønskede at lave interviews med givere. Det var altså her kun 
en mulighed at interviewe danskere og den danske brand manager, hvorfor det også synes relevant, 
at vi i projektet kun beskæftiger os med den danske afdeling af Røde Kors. 
 
10. Valg og afgrænsning af teori 
I følgende afsnit vil vi redegøre for hvilke overvejelser vi har gjort os, omkring valget  af vores 
teorier, samt de teoretikere, vi har anvendt i projektet.  
Da projektets primære fokus bunder i hvorledes individet opbyggede en eventuel 
givermentalitet, ønskede vi at anvende teoretikere, som beskrev individets identitetsskabelse. Her 
har vi først og fremmest valgt at inddrage den amerikanske psykolog Kenneth Gergen. Vi har valgt 
Gergen idet han fokuserer på, at det er gennem samarbejde med andre mennesker, at vi skaber vores 
identitet. Dette stemmer godt overnes med den videnskabsteoretiske tilgang, vi har i projektet - 
nemlig socialkonstruktionismen. Derudover har vi valgt den canadiske sociolog Erving Goffman, 
der mener, at individet påtager sig bestemte roller i forskellige sociale kontekster. Goffmans 
begreber om frontstage og backstage kan desforuden kobles på en organisation, såsom Røde Kors. 
Begrebet om frontstage kommer til udtryk i Røde Kors’ kampagner, produkter og det som 
kommunikeres ud til samfundet. Backstage er imidlertid alle de produktionsprocesser, som 
modtageren - i dette tilfælde samfundet og giverne - ikke får adgang til (Hansen 2012:44). Det er 
således Røde Kors’ ansigt udadtil, samt den information giveren har adgang til, der skal ses som 
frontstage. Udvælgelsesprocessen af materiale til kampagne og det arbejde, der ligger skjult for 
giveren, skal derimod ses som backstage. I forhold til giveren kan Goffmans forståelse af 
menneskelig samhandling bruges til at forklare hvorledes vi agerer overfor hinanden i samfundet. 
Han beskriver med sit rollebegreb, at vi ikke kun har én rolle, men at vi har en hel rolleliste at gå ud 
fra, når vi indgår i samfundets forskellige grupper. Nogle af rollerne er eksempelvis kollega, 
forældre, datter, værtinde, ven, kok etc. Pointen er, at vi ikke påtager rollerne på samme tid, men at 
de enkelte roller kommer til udtryk i de forskellige situationer vi indgår i (Hansen 2012:41). Dette 
betyder, at personer, der donerer penge til Røde Kors, kan påtage sig rollen som giver. 
Vi har kort valgt at inddrage Anthony Giddens’ og Zygmunt Baumans teorier om samfundet, for 
at belyse det senmoderne samfunds karakteristika. Det skal noteres,  at Giddens’ og Baumans 
teorier kun bliver brugt til at supplere Goffman og Gergens teorier, da vi finder disse teoretikeres 
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beskrivelse om samtiden mangelfulde. Øvrig teori af Giddens og Bauman har vi således valgt ikke 
at inddrage, da vi kun ønskede at benytte deres beskrivelser af samfundet. Giddens’ og Baumans 
teorier har vi ligeledes valgt ikke at uddybe eller specificere nærmere, da visse aspekter i deres 
teorier ikke er relevante for netop dette projekt. 
Vi har desuden valgt at inddrage teori om autoritet og empati, for at underbygge de diskurser, 
som vi fandt via interviewet med Røde Kors’ brand manager og de fire interviewpersoner. Vi 
diskuterede tidligt i projektforløbet, hvorvidt Røde Kors kunne anses som en autoritet, og om en 
sådan benævnelse ville kunne have en indflydelse for givere. Vi følte som projektet skred frem, at 
det var en problemstilling, som vi var nødt til at undersøge nærmere, idet det for os stod klart, at 
Røde Kors både selv havde et ønske om at fremstå som en autoritet, samt at de interviewede givere 
anså organisationen som en leder; altså en form for autoritet. Vi benyttede os derfor af Visholms 
teori for at undersøge denne formodning nærmere. Det skal her nævnes, at vi har diskuteret 
hvorledes Røde Kors bliver anset som værende en autoritet eller en ekspert, men vi mener, at 
ekspertrollen er med til at give Røde Kors autoritet, og at Røde Kors dermed kan betegnes autoritet. 
Grunden til at vi i projektet har valgt at inddraget et afsnit om empati skyldes, at vi gerne ville 
afdække et følelsesmæssigt perspektiv. Vi har i gruppen haft en formodning om, at følelserne må 
spille en rolle i forhold til humanitært arbejde. Dette gælder både i forhold til Røde Kors’ branding 
og i forhold til givernes handling om at donere et beløb til organisationen. Derfor har vi følt det 
interessant at undersøge denne formodning nærmere, for at se, om vores intuition var korrekt. Vi 
bruger altså denne formodning til at undersøge hvilken effekt følelser - og i dette tilfælde empati - 
spiller i Røde Kors’ kampagner og i en eventuel givermentalitet. Samtidig bruger vi begrebet 
empati til at understøtte de diskurser, vi uddrager i vores analyse af de interviews vi har foretaget. 
 
I forhold til anvendelsen af diskursanalyse måtte vi afgrænse vores teori inden for feltet. Vi har, 
som det kan ses i efterfølgende teoriafsnit, været opmærksomme på, at der generelt set findes tre 
forskellige retninger inden for diskursanalyse. Vi har anvendt Louise Phillips’ og Marianne 
Jørgensens bog “Diskursanalyse som teori og metode” (1999) til at danne os et overblik over det 
diskursive felt, samt tre tilgange til diskursanalyse. Vi har i denne forbindelse valgt at anvende 
diskurspsykologi i projektet, frem for de andre to retninger: diskursteori og kritisk diskursanalyse. 
Som Jørgensen og Phillips forklarer, er diskurspsykologien blandt andet kendtegnet ved ”[...] 
empirisk at analysere sprogbrugen i de kontekster, hvor den udfoldes” (Jørgensen og Phillips 
1999:105). Det er netop dette vi har ønsket at berøre i projektet, idet vi berører sociologiske 
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fænomener i forhold til det enkelte individ. Diskurspsykologien kan på denne måde være med til at 
undersøge relationerne mellem individers handlen og sociale processer (Jørgensen og Phillips 
1999:16). Dette bliver uddybet yderligere i både det metodiske afsnit om diskurspsykologi samt 
teoriafsnittet. 
Ifølge Jørgensen og Phillips ligger hovedinteressen i den kritiske diskursanalyse (som 
præsenteret af den kritiske diskursanalytiker Norman Fairclough): “[...] i undersøgelsen af en 
forandring. Konkret sprogbrug viser altid tilbage til tidligere diskursive struktureringer: Man 
trækker altid videre på betydninger, der allerede er etablerede” (Jørgensen og Phillips 1999:15). 
Fairclough anvender således i høj grad intertekstualitet og interdiskursivitet i diskursanalyse, 
hvilket ikke har været begreber, vi har ønsket at inddrage i dette projekt. 
Ligeledes har vi i projektet valgt ikke at arbejde med diskursteoretikerne Ernesto Laclau og 
Chantal Mouffes diskursteori. Dette skyldes blandt andet, at et stort fokuspunkt i denne retning er 
diskursive kampe mellem forskellige diskurser, hvilket ikke er et begreb vi har valgt at inddrage i 
ligeså høj grad. Vi har således ikke valgt at diskutere herskende diskurser i samfundet som udtryk 
for en hegemonisk kamp, da vi vurderede, at selve individets forståelse og brug af disse diskurser er 
centrale. 
Med inddragelsen af branding i projektet ønskede vi at belyse hvilke brandingstrategier Røde 
Kors kunne siges at benytte sig af, samt at beskrive Røde Kors som organisation i forhold til deres 
brand udadtil. Vi valgte i denne forbindelse ikke at beskæftige os med brandingstrategier i en mere 
overordnet forstand, da det i stedet var ønsket at uddrage visse begreber inden for branding, der var 
relevante at anvende netop i dette projekt. Ligeledes kunne vi have valgt i projektet at gå mere 
dybdegående til værks med den udvalgte kampagne - hvad enten dette ville være i forhold til 
kommunikative virkemidler, afsender-modtager-forhold, billedanalyse eller andet. Dette vurderede 
vi dog blev for omfattende, idet en sådan analyse ville kræve et separat afsnit, hvilket ikke ansås 
som hensigtsmæssigt for projektet fokus. 
 
11. Teori 
11.1 Individet 
I følgende afsnit vil vores teoretiske felt omhandlende individet blive introduceret. Dette gøres ud 
fra en redegørelse af flere elementer. Vi vil først beskrive en forståelse af individet og derefter 
foretage en gennemgang af det materiale, vi har valgt at anvende af henholdsvis Kenneth Gergen og 
Erving Goffman. Disse anvendes til at beskrive hvordan mennesker indgår i samfundet i relationen 
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til hinanden. Derefter vil der blive redegjort for autoritetsbegrebet og dernæst for empatibegrebet. 
Begge begreber skal bruges til at beskrive relationen mellem Røde Kors og deres givere, og vil 
dermed være centrale i analysen. 
 
11.1.1 Kenneth Gergen 
Den amerikanske professor Kenneth Gergen forklarer, at der op gennem kulturhistorien er blevet 
skabt en forestilling om, at vi alle er adskilte individer, med egen identitet som ikke er foranderlig 
(Gergen 2010:35). Forestillingen er skabt af mennesker selv, når ord som ”du” og ”jeg” bliver brugt 
i samfundet. Men denne forestilling er Gergen ikke enig i, og mener derimod, at vi samarbejder 
med andre for at skabe vores identiteter i forskellige sociale sammenhænge. Vi handler på 
forskellige måder alt afhængig af hvor vi er og hvem vi er sammen med (Gergen 2010:71) Det er 
gennem relationer, og de fælles handlinger der bliver udført, at vores identitet skabes. Identitet hos 
Gergen er altså ikke en fast størrelse, men noget flydende, og man derfor have mange forskellige 
identiteter (Gergen 2010:72). Gergen kommer i forbindelse hermed med et eksempel: Hvis en 
mandlig kollega får sagt til en kvindelig kollega ”hvor ser du godt ud i dag”, er det op til den 
kvindelig kollega at afgøre hvilken slags person han er og hvad hans intentioner er - altså om han 
eksempelvis er den betænksomme kollega, flirten eller mandschauvinisten. Alt afhængig af hvad 
den kvindelige kollega svarer, bliver denne fælles handling afgørende for den mandlige kollegas 
identitet (Gergen 2010:67) 
Det skal dog nævnes, at Gergen imidlertid ikke mener, at man ingen identitet har, hvis man er 
alene og udfører en handling; eksempelvis at se TV eller at lave mad. Når man ifølge Gergen 
eksempelvis ser fjernsyn deltager man i en samtale, hvor man er modtager af ord og billeder, mens 
man, når man laver mad, træder ind i en anden rolle som kok. (Gergen 2010:67). Det betyder også, 
at vores mentale liv – hvad vi føler, hvad vi tænker, vores erfaringer og hukommelse - alt sammen 
er noget, som bliver skabt gennem relationer. Dette argumenterer Gergen for i sine fire påstande. 
Første påstand handler om, at alle ord opnår forståelighed inden for koordineret handling. Det 
betyder, at når mennesker koordinerer deres handlinger omkring ord, får ordene mening (Gergen 
2010:100). Den anden påstand går ud på, at når vi ytrer os, lægger det op til, at en anden skal svare 
(Gergen 2010:101). Tredje påstand handler om, at sproget kun er en del i det sociale liv. Uden en 
koordination af ord og handling, bliver det relationelle liv – samtale med andre mennesker – 
irrationelt. Hvis man eksempelvis fortæller, at man er vred, ville det være mærkeligt at smile eller 
hoppe rundt under sådan en ytring, da det i stedet ville være forventeligt, at man ville være 
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sammenbidt og måske have knyttede hænder (Gergen 2010:103). Sidste påstand går ud på, at vi 
ikke kan svare frit på en hvilken som helst måde. Vi er alle omringet af konventioner om hvordan vi 
som  modtagere svarer en anden person i en samtale. Det vil sige, at hvis nogen spørger, om man vil 
have et stykke kage, forventes der, at man svarer på spørgsmålet, i stedet for, at man gør som en 
hund (Gergen 2010:103). Det at have et psykisk liv mener Gergen altså er det samme som at 
deltage i et relationelt liv. 
 
11.1.2 Erving Goffman 
Den canadiske sociolog og socialantropolog Erving Goffman er i sit arbejde særligt optaget af den 
menneskelige samhandling i samfundet, hvor han har fokus på møderne i hverdagssituationen 
(Jacobsen og Kristiansen 2002:10). Til at beskrive sine observationer anvender Goffman 
teatermetaforen som analyseramme. Dette gør han ved at bruge begreber fra teaterverdenen til at 
beskrive vores virkelige liv og hverdag. Han beskriver, at vi i det senmoderne samfund påtager os 
forskellige roller alt efter hvilket rum vi befinder os i – hvilken scene vi står på. Han siger på denne 
måde noget om, hvordan vi indgår i samfundets forskellige strukturer og arenaer. Det skal i denne 
forbindelse nævnes, at Goffman ikke er så interesseret i de stabile sociale relationer såsom familien, 
arbejdspladsen og så videre, men i højere grad optaget af de interaktioner og selvpræsentationer, der 
opstår i det offentlige møde. Han studerede altså hverdagens rollespil, situationer og møder, hvilket 
vil sige menneskeligt samvær. 
Rollespillet opstår i det sociale møde, når vi enten støder på hinanden, er i hinandens selskab og 
gensidigt overvåger og påvirker hinanden. Med dette mener Goffman, at samfundet opstår og 
bekræftes gennem de forskellige situationer vi befinder os i, der danner det sociale netværk og det 
samfundsmæssige fællesskab (Jacobsen og Kristiansen 2002:63). Når vi står i det sociale møde 
deler Goffman personerne op i henholdsvis optrædende og publikum, men understreger, at vi i 
situationen vil være begge dele. Dette betyder, at det er hele ”forestillingen” og dens elementer, der 
skaber helheden (Jacobsen og Kristiansen 2002:90).  
En af Goffmans hovedpointer i ”The Presentation of Self in Everyday Life” er, at vi som 
personer forsøger at kontrollere situationen og det indtryk andre danner sig af os. Han inddeler de 
udtryk vi afsender op i to tegn; det udtryk personen giver, og det udtryk personen afgiver (Jacobsen 
og Kristiansen 2002:92). Det første drejer sig om de verbale og andre tegn som personen åbent 
afsender, hvor det andet handler om det, personen ubevidst sender af sted, men som publikum 
opfatter som karakteristisk for den optrædende – altså den handlende (Jacobsen og Kristiansen 
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2002:92). Goffman mener i denne forbindelse, at uanset hvilken social situation vi befinder os i, så 
vil enhver person gøre et bestemt indtryk på de andre deltagere. Han kan have forskellige 
intentioner, men vil altid have til formål at kunne kontrollere den måde andre opfatter ham på, og 
dermed behandler ham på (Jacobsen og Kristiansen 2002:93). 
 
I sit forsøg på at forstå den menneskelige samhandling diskuterer Goffman seks forskellige 
dramaturgiske elementer. Vi har her kun valgt at inddrage de elementer, vi finder relevante i forhold 
til projektet. Goffman definerer en optræden som den aktivitet vi foretager os, når vi står foran en 
gruppe af mennesker. Det er her vi påtager os en rolle ligesom skuespillerne på teaterscenen, hvilket 
betyder, at der heri ligger nogle forventninger og forpligtelser til den rolle, vi spiller. Det er 
samtidigt gennem vores optræden, at vi forsøger at afsende et bestemt indtryk af os selv til andre. 
Det er dog vigtigt, at den, der optræder selv tror på, at den forestilling man laver med sin rolle, er 
virkeligheden – det almindelige - før at publikum også kan være overbevist (Goffman 1992:24). 
Jacobsen og Kristiansen uddyber: 
”En optræden er altså det ”spil”, der opføres med en række medvirkende, som forsøger at 
overbevise hinanden om, at de faktisk er dem, de udgiver sig for være, og at forholdene 
omkring det sociale møde i øvrigt er, hvad de ser ud til at være” (Jacobsen og Kristiansen 
2002:97) 
 
Under elementet optræden bruger Goffman begrebet facade, som skal betegne den del af en person-
optrædenen for at definere situationen for publikum. Denne facade er forholdsvis generel og 
fastlagt. Det er på den måde ubevidste eller bevidste midler, der tages i brug af den optrædende. 
Dette indebærer blandt andet elementer kulisser såsom møbler, indretning og anden baggrund, som 
rent geografisk er ret fastlagt, hvilket betyder, at hvis en person ønsker at tage noget bestemt 
scenografisk i brug, kan ens optræden først træde i kraft, når man befinder sig på det ønskede sted, 
og ligeledes afsluttes ens optræden først, når man forlader stedet (Goffman 1992:27-28). Derudover 
snakker Goffman herunder om personlig facade, hvilket drejer sig om alder, køn, højde udseende, 
ansigtsudtryk og så videre; alt det, som er en del af det der kendetegner os (Goffman 1992:29). 
Dette leder videre til Goffmans brug af det dramaturgiske element hold. Her påpeger han, at 
enhver optræden kræver et samarbejde mellem deltagerne på et hold, som tilsammen definerer den 
sociale situation. Mere præcist definerer han elementet hold som: ”enhver samling af individer, der 
samarbejder om iscenesættelse af en enkelt rutine” (Jacobsen og Kristiansen 2002:98). Med 
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begrebet regioner, også kaldet områder, introducerer Goffman os for to begreber: frontstage og 
backstage, hvor optrædenen styres af forskellige principper. Frontstage beskrives som scenen, hvor 
der er publikum på, hvilket betyder, at den optrædende vil prøve at tilpasse sin rolle til de normer, 
der vedrører det forum, han befinder sig i. Samtidig har den optrædende til interesse at formidle en 
bestemt selvpræsentation ud til de andre deltagende. Det er altså her vi skal opretholde facaden og 
overbevise de andre om den rolle, vi har bestemt os for at være i (Jacobsen og Kristiansen 
2002:100). Backstage er derimod det sted, den optrædende kan lade masken falde. Dette skyldes, at 
det her der ikke er publikum på til at bedømme den optrædendes præstation og personen er på den 
måde ikke lige så optaget af at iscenesætte sig selv på en bestemt måde (Jacobsen og Kristiansen 
2002:100). I bogen ”Branding - teori, modeller og metode” (2012) af Heidi Hansen bliver det 
ligeledes beskrevet, at frontstage kan ses som vores offentlige person, mens backstage kan ses som 
vores ageren i det mere private (Hansen 2012:44). Hansen bruger vores hjem som et eksempel på et 
sted, hvor der både optræder frontstage og backstage. Hun skriver: 
”Når vi er alene derhjemme, er vores hjem vores backstage, hvor vi kan være helt os selv 
uden at tænker over, hvad publikum synes om os. Når vi har gæster, bliver udvalgte 
områder af vores hjem en vigtig del af vores frontstage som for eksempel vores stue” 
(Hansen 2012:44) 
 
Det sidste element er indtryksstyringens kunst, som grundlæggende handler om, at den optrædende 
prøver at styre de indtryk personen ønsker at give eller afgive til publikum. Dette kan være i form af 
ansigtsudtryk, toneleje, beklædning, bevægelser etc. Kontrolleringen af indtrykkene udsendes med 
det formål at undgå pinligheder og sammenbrud af kommunikationen i det sociale møde (Jacobsen 
og Kristiansen 2002:102-103). I denne forbindelse kan Goffmans begreb om face inddrages. Han 
beskriver, at vi gennem den sociale interaktion præsenterer et face, som kun kan opretholdes med 
andres hjælp. Vores face er emotionelt indstillet, hvilket betyder, at vi reagerer på den måde vi 
bliver behandlet på af andre. Dette indebærer, at vi som hovedregel betragter det sociale møde som 
en udfordring og som en forpligtelse. Det handler ikke blot om at opretholde sit eget face, men 
ligeså meget om at hjælpe andre med at opretholde deres, hvilket Goffman kalder face-work. 
Foruden dette handler det om ikke at tabe ansigt og undgå trusler. Ens face bliver på den måde et 
grundlæggende element for den sociale samhandling (Jacobsen og Kristiansen 2002:112). 
Yderligere har Goffman inddelt rollebegrebet i fire former for forhold man enten spiller eller 
tildeles, hvilket ses i figuren herunder: 
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(Jacobsen og Kristiansen 2002:114) 
 
Rolleforpligtelse beskriver de roller vi spiller, fordi vi er nødt til det, og fordi de er blevet os tildelt, 
hvor rolletilknytning er de roller, vi selv ønsker at spille. Rolleomfavnelse henviser til de roller, vi 
lader os opsluge af, og som vi finder interessant og dermed frivilligt påtager os. Til sidst er der 
rolledistance, som omhandler den rolle, hvor vi kan skabe en distance mellem os selv og den rolle 
vi af omgivelserne forventes at spille - det er på den måde de roller vi er i, men som vi ikke lever os 
ind i (Jacobsen og Kristiansen 2002:114). Helt grundlæggende er der tre roller, som gælder i alle 
situationer; rollen som optrædende, rollen som publikum og rollen som udenforstående. Goffman 
mener på den måde, at vi kan handle på forskellige måder ud fra den rolle vi nu engang spiller, og 
at den dermed er en grundlæggende del af samfundets socialisering (Jacobsen og Kristiansen 
2002:114-115). Ifølge Jacobsen og Kristiansen er dét Goffman fremlægger i ”The Presentation of 
Self in Everyday Life” ikke blot en teori om menneskelig samhandling, rollespil, selvpræsentation 
og indtryksstyring på overfladen, men kan reelt også henvises til grundlæggende træk i samfundet. 
Det handler om hvordan samfundet i bund og grund er organiseret (Jacobsen og Kristiansen 
2002:104). 
 
Vi har nu set på en række af Goffmans begreber og sat dem i forhold til vores projekt, hvilket har 
givet anledning til en række kritikpunkter af Goffman. I den forbindelse er det vigtigt at slå fast, at 
det Goffman har udformet er en mikrosociologi. En mikrosociologi interesserer sig for det, der 
foregår i de konkrete relationer mellem mennesker og studerer på den måde de mønstre, der opstår i 
interaktionen med andre. Makrosociologien fokuserer derimod på overordnede tendenser i 
samfundet, så som hvordan det er indrettet. Det betyder altså, at makrosociologien beskæftiger sig 
med de generelle og mere overordnede strukturer, og mikrosociologien beskæftiger sig med 
forholdet mellem individ og gruppe og dermed strukturerne i forskellige grupper i samfundet1. I 
forhold til Goffman betyder det, at vi kan anvende ham til at sige noget om hvordan vi agerer i 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
1 Sociologi og forklaringskraft. Udgivet af SYTIME 
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mødet med andre og dermed i de sociale grupper vi indgår i, men vi kan ikke bruge ham til at sige 
noget overordnet om samfundets indretning. 
Noget af det kritikken af Goffman omhandler, at han er blevet associeret med et menneskesyn af 
kynisk karakter, hvilket er resultatet af hans anvendelse af en dramaturgisk bias, der: “[...] henviser 
til, at man bevidst fortolker sociale fænomener på en bestemt facon [...]” (Jacobsen og Kristiansen 
2002:89). Med dette menes der, at den aktør, han beskriver i den sociale samhandling, er drevet af 
at manipulere det indtryk, personen gerne vil gøre på andre (Jacobsen og Kristiansen 2002:89). Det 
er i denne sammenhæng aktørens motivation for interaktionen, der kritiseres. Nogle mener dermed, 
at Goffmans beskriver hvorledes personer tilpasser og omstiller sig efter situationen ud fra 
egocentrede motiver, og det derfor er selvpræsentationen, der er i fokus (Jacobsen og Kristiansen 
2002:207). Dette kan videreføres til det “selv” Goffman præsenterer. Det individ han beskriver kan 
siges kun at indeholde en ydre skal uden en indre kerne. Dette betyder, at Goffmans beskrivelse af 
selvet ikke kommer helt ind til det inderste lag af individet. Goffmans forståelse af selvet er dermed 
resultatet af de omgivelser, hvori det skal fremstå. Eller som det står beskrevet hos Jacobsen og 
Kristiansen: ”Det findes i og konstitueres af de sociale situationer og sammenhænge” (Jacobsen og 
Kristiansen 2002:193). Selvet hos Goffman er dermed ikke nogen fast størrelse, men skabes 
derimod i interaktionen med andre (Jacobsen og Kristiansen 2002:194). Vi har altså fundet visse 
begrænsninger ved brugen af Goffman idet han taler på mikroniveau, mens vi ydermere ønskede at 
sige noget generelt om det senmoderne samfund.  
 
11.1.3 Autoritet 
I bogen “Psykodynamisk organisationspsykologi” (2004) skriver Steen Visholm, at autoritet ifølge 
Oxford-ordbogen betyder: ”[...] ret til at befale, magt til at influere handlinger, magt over andres 
mening, intellektuel indflydelse, magt til at inspirere andres overbevisning” (Visholm 2004:84). 
Autoritet kan beskrives som en relation; enten mellem personer, eller mellem to dele af den samme 
person. Den ene har magt til at få den anden til at adlyde (Visholm 2004:84). I en autoritetsrelation 
mellem to mennesker er det den person, der adlyder, der har autoriseret autoriteten til at bestemme 
over sig. Det er ikke muligt for autoriteten at få den anden til at give ham autoritet. 
Autoritetsforholdet mellem to mennesker skabes altså udelukkende af den, der adlyder autoriteten, 
og ikke af den, der bliver til autoritet. Man kan ikke give sig selv autoritet, men man får derimod 
autoritet af andre. I et flerpersonersforhold skabes autoritetsforholdet ikke kun af de adlydende, idet 
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der er flere faktorer, der her gør sig gældende (Visholm 2004:85). Disse faktorer vil blive belyst i 
afsnittet om den rollebaserede autoritet.   
 
Ifølge Visholm mener psykoanalytikeren og psykologen Elliot Jaques, at der findes to forskellige 
måder hvorpå man kan skabe autoritetsforhold inden for organisationer. Han skelner mellem 
foreninger og bureaukratier. I foreninger autoriserer alle medlemmerne magt til en bestyrelse, der 
bestemmer i et bestemt tidsrum over bestemte opgavemæssige handlinger. Dette kan sammenlignes 
med vores valg af politikere, hvor alle borgere, ved stemmeafgivelse, giver autoritet til politikerne. 
Politikerne skal da forsøge at varetage borgernes interesser i et bestemt tidsrum, på nogle bestemte 
områder (Visholm 2004:86). I en virksomhed giver alle ansatte også autoritet  til lederen af 
virksomheden. Her har medarbejderne ikke selv valgt den person, som de giver deres autoritet til, 
og lederen har ikke ansvar for at varetage medarbejdernes interesser, men kun virksomhedens 
(Visholm 2004:87).  
Når man beskæftiger sig med begrebet autoritet er det vigtigt at være opmærksom på at adskille 
handlinger fra meninger. En autoritet kan grundet en rolle eller situationen bestemme over en anden 
persons handlinger, men som et fornuftigt menneske er man nødsaget til at tænke over sine 
handlinger, og forholde sig kritisk efterfølgende til den foretagede handling (Visholm 2004:87). Det 
er vigtigt at skelne mellem autoritet og magt, idet en magtudøver ikke nødvendigvis har autoritet. 
Ligeledes er det vigtigt at skelne mellem autoritet og ledelse. Det er muligt at have autoritet, uden at 
man har en lederposition, men det er ikke muligt at have en lederposition uden også at have en form 
for autoritet (Visholm 2004:85). 
Man bør desuden skelne mellem autoritet og autoritær. I et autoritært system er det kendetegnet, 
at autoritetsrollerne er vedvarende og ikke er afhængige af tid og sted. En oppositions handlen kan 
derfor kun opfattes ulydige. I et ikke-autoritært samfund er autoritetsrelationen ofte afhængig af tid 
og sted. Autoriteterne bruger kun deres magt i de situationer, hvor der er nødvendigt. Det er også 
muligt for de adlydende at forholde sig kritisk til autoriteterne og kritisere autoriteterne til en 
institution (Visholm 2004:92). 
 
Autoritet kan gives på to forskellige måder. Man kan være en autoritet kraft af ens rolle, eller ens 
erhverv, hvorved man påtager sig autoritet i et begrænset tidsrum, sted og overfor en bestemt 
afgrænset gruppe. For eksempel en gymnasielærer, som har autoritet i form af sin lærerrolle, når 
han er på skolen og underviser eleverne. Hvis læreren møder eleverne efter skoletid i eksempelvis 
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netto, har han ikke længere autoritet til at bestemme hvordan eleverne skal opføre sig. Hans 
autoritet er altså afhængig af hans lærerrolle, undervisningstiderne og skolens område (Visholm 
2004:88). Visholm mener, at graden af ens rollebaserede autoritet kan påvirkes af syv elementer: 
 
1. Hvorvidt autoriteten har de relevante kompetencer 
2. Hvorvidt autoriteten er i stand til at opnå den personbaserede autoritet 
3. Hvorvidt autoriteten har kontrol over sit image. Jo mindre grad adlyderne har adgang til 
private oplysninger, dets mere kan autoriteten fremstå som autoritet 
4. Hvorvidt autoriteten har adgang til information 
5. Hvorvidt autoriteten er autoriseret af det system de indgår i 
6. Hvorvidt autoriteten har opbakning fra dem, som skal adlyde autoriteten 
7. Hvorvidt autoritetens arbejde giver resultater (Visholm 2004:95) 
 
Disse elementer vil blive inddraget i analysen, hvor vi vil se på Røde Kors som en eventuel 
autoritet. 
Man kan også have autoritet i form af sin person, hvorved man konstant er en autoritet, der er 
begrænset af personer, men ikke af tid og sted. Den personbaserede autoritet er afhængig af at være 
sammen med personen, der opfatter ham som autoritet, men hvor og hvornår de to personer mødes, 
har ingen indflydelse på autoritetsforholdet. Det er muligt, at en person med en rollebaserede 
autoritet kan gå så meget i et med sin rolle, at den rollebaserede autoritet bliver til den 
personbaseret autoritet. Dette kan for eksempel igen være tilfældet med en lærer. Han har autoritet i 
form af sin rolle, men eleverne forbinder ham så meget med rollen, at der opstår en personbaseret 
autoritet. Begge autoriteter kræver, at nogle autoriserer en, og derved opfatter en som en autoritet 
(Visholm 2004:88). 
En person, der er en autoritet i kraft af sin rolle, kan miste sin autoritet, hvis vedkommende ikke 
lever op til sin rolle. En personbaseret autoritet opnås ofte i kraft af større viden, større erfaring eller 
bedre evner. Som en adlyder til en personbaseret autoritet, kan man enten adlyde blindt og uden at 
stille spørgsmål, hvorved det er meget svært for autoriteten at miste sin magt, eller man kan være en 
kritisk adlyder, der stiller spørgsmålstegn ved autoritetens validitet, og dermed kan autoriteten miste 
sin magt ved at være upålidelig (Visholm 2004:88).  
 
 Side 27 af 60 
Visholm beskriver, at vi i dag i det senmoderne samfund er mindre autoritetstro end vi har været 
førhen. Vi har i dag tendens til at stille os kritiske overfor autoriteterne. Dette skyldes, at vi i dag er 
langt bedre oplyste og har adgang til mange flere informationer, end tidligere. TV, internet og 
medier præger i høj grad vores hverdag. Via disse får vi informationer og viden, der både medfører, 
at vi har mindre brug for autoriteter til at lede os, idet vi nu selv kan finde oplysninger om vores 
problemer, samt at vi i langt højere grad kan stille spørgsmålstegn ved autoritetens information og 
magt (Visholm 2004:98). Dette betyder også, at hvor autoritet førhen oftest var bygget på den 
rollebaserede autoritet, er det i dag primært bygget på den personbaserede autoritet (Visholm 
2004:207). 
 
11.1.4 Empati 
Begrebet empati stammer fra det græske empatheia, som er en sammensætning af ”en” (ind) og 
”pathos” (føling) (Petersen og Rosenørn 2012:40). I bogen ”Empati - evnen til at leve sig ind i et 
andet menneske” (2004) af Arthur P. Ciaramicoli og Katherine Ketcham forklares det, at det er 
først, når vi er bevidste på vores egne tanker, følelser og handlinger, og på den led er 
opmærksomme på os selv, at vi kan begynde at tænke på andre mennesker og deres 
følelsesmæssige tilstand. Det er først der vi kan begynde at være empatiske. Empati  kan desuden 
bruges til at forbinde mennesker på tværs af nationer, generationer, alder og så videre. Det kan få os 
til at tænke på andre og række en hjælpende hånd ud til dem, der har brug for det. Empati er 
derudover med til, at vi bedre kan forstå hinanden og hinandens følelser, tanker, ideer og motiver 
(Ciaramicoli og Ketcham 2004:20). Empati handler derfor grundlæggende om evnen til at forstå og 
reagere på et andet menneskes følelser, og er derfor centralt i beskrivelsen af empati. Evnen til at 
kunne forstå og sætte os ind i andres tanker og følelser spiller en stor del i vores liv, hvor det 
afgørende element for at agere empatisk overfor andre, ligger i at gøre forståelse til handling med 
omtanke. Selvom forståelse er kernen og udgangspunktet i empati, slutter det ikke her. Med dette 
menes, at det ikke er nok bare at forstå og føle en anden persons tilstand, eller hvad personen 
tænker. Det er først når man har fået nok forståelse og viden om den anden person, at vi kan sætte 
empatien i handling, og det er her den bliver rigtig relevant. Det er nemlig det, vi udretter med 
empatien, der er vigtigst i sidste ende (Ciaramicoli og Ketcham 2004:49) 
 
Empati defineres som en forholdsvis automatisk emotionel reaktion på et andet menneskes smerte, 
glæde, sorg eller frygt – altså et andet menneskes følelser og tanker. Dette skyldes, at det for mange 
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er naturligt at udtrykke empati for et andet menneske, hvis vi for eksempel oplever synet af en eller 
flere i smerte.  Her kan vi få en oplevelse af både at mærke den følelsesmæssige og fysiske 
dimension af at se andres smerte. I denne proces er det dog vigtigt at være bevidste om, at når vi 
sætter os ind i en anden persons følelsesmæssige tilstand, er det, vi oplever, eller den reaktion vi får, 
noget, vi ser gennem den anden persons øjne (Ciaramicoli og Ketcham 2004:50) Det vil sige, at når 
vi bevæger os ud over os selv og ind i en anden persons følelsesmæssige tilstand, og ser verden med 
denne person, da udviser vi empati og opfører os empatiske. Empati er dermed en evne, som ofte 
motiverer os til at udføre uselviske og næstekærlige handlinger overfor andre, der har brug for 
hjælp. Det er altså et handlingsorienteret begreb. Dette betyder, ifølge Ciaramicoli og Ketcham, at 
hvis vi ikke går fra forståelse, til følelse, til handling, så er vi ikke empatiske. Empatien arbejder 
altså ud fra et oprigtigt ønske om at forstå og hjælpe, og spørger altid: ”Hvordan kan jeg hjælpe? Og 
hvad kan jeg gøre?” (Ciaramicoli og Ketcham 2004:51) 
Ciaramicoli og Ketcham deler empati op i henholdsvis autentisk empati og funktionel empati. 
Autentisk empati motiveres af en oprigtig omtanke for andre mennesker, og et ønske om at hjælpe 
dem der har brug for det - det handler om at behandle andre med både omsorg og respekt. Det 
betyder, at hvis forholdet til andre er styret af autentisk empati føles det ofte solidt, fast og ægte 
(Ciaramicoli og Ketcham 2004:13). Modsat står den funktionelle empati, som hovedsageligt 
fokuserer på hvad andre mennesker kan give dig, eller hvad det kan lykkes dig at snøre dem til at 
give dig. Det betyder, at når der primært anvendes funktionel empati, spiller den anden persons 
tanker og følelser ikke så stor en rolle, da vi søger personlig vinding eller tilfredsstillelse 
(Ciaramicoli og Ketcham 2004:138). Denne form for empati kan være forholdsvis godartet og 
forudsigelig, som for eksempel bilsælgeren, der vil sælge en bil med ekstra udstyr, som man 
egentlig ikke har brug for. Derudover kan den funktionelle empati også have en anden side. Her 
nævner Ciaramicoli og Ketcham advokaten, som glemmer at sige, at han tager det dobbelte for 
weekendarbejde (Ciaramicoli og Ketcham 2004:138). Dette betyder, at hvis forholdet til andre er 
baseret på funktionel empati, vil disse forhold ofte føles ustabile og ude af balance. Hvis denne 
form samtidig er drivkraften vil man prøve, at beskytte sig selv, da man ved, at den andens 
intentioner styres af egen interesse (Ciaramicoli og Ketcham 2004:140).  
Dog fungerer autentisk og funktionel empati side om side, og målet er derfor at skabe balance 
og finde ligevægtspunktet. Ciaramicoli og Ketcham nævner et eksempel, hvor de to punkter 
fungerer side om side. Det handler om det terapeutiske område, hvor terapeuten bliver betalt for sit 
arbejde med sine klienter,  samtidig med, at mange indenfor dette felt arbejder med et oprigtigt 
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ønske om at hjælpe andre mennesker med deres lidelser. Det betyder, at på det funktionelle plan 
argumenteres der for, at terapeuten lytter opmærksomt og svarer med indføling for pengene skyld, 
hvor på det autentiske plan argumenteres der for, at mange terapeuter gør deres arbejde, fordi folk 
betyder noget for dem, samtidig med, at de ønsker at gøre hvad de kan for at gøre verden til et bedre 
sted at leve (Ciaramicoli og Ketcham 2004:139). Denne dobbelte funktion gør også, at der altid er 
tale om vinding i diskussionen om empati. For selvom vi kan være empatiske overfor andre 
mennesker uden at tænke nærmere over det, vil vi alligevel altid få noget igen. Når vi ud fra et 
billede, en katastrofe eller lignende reagerer med empati, styrker det vores forhold til andre og til 
den større verden. Derudover udvider vi vores horisont, og får et bredere perspektiv på os selv og 
vores omverden. Til sidst er der en bonus ved at udvise empati overfor en anden person, da det får 
os til, at føle os godt tilpas med os selv og vores empatiske handling (Ciaramicoli og Ketcham 
2004:139-140). 
 
11.2 Diskurser 
I nedenstående afsnit vil det diskursive felt blive introduceret. Der ønskes at gøre rede for tre 
tilgange til analyse af diskurser; diskursanalyse, kritisk diskursanalyse samt diskurspykologi. Efter 
redegørelsen af det diskursive felt vil der i afsnittet ”Fra sprogsystem til diskurs” fokuseres på 
hvordan diskurser opstår og hvilken indflydelse disse har på individet konstruering af 
virkeligheden. Denne redegørelse vil blive fulgt op med et eksempel angående Røde Kors’ 
hjælpearbejde. 
Da projektets analyse af diskurser bunder i den diskurspsykologiske tradition, vil der efter 
efterfølgende blive redegjort mere dybdegående for det diskurspsykologiske felt og dets teorier. 
Dette afsnit vil igen blive flankeret af eksempler hentet fra Røde Kors og deres nødhjælpsarbejde. 
 
11.2.1 Det diskursive felt  
Diskurs er den måde vi italesætter verdenen omkring os på. Diskurserne, der kan ses som værende 
bestemte mønstre vores udsagn følger, former sig efter den sociale kontekst. Eksempler på diskurser 
kan således være ”politiske diskurser” og ”økonomiske diskurser” (Jørgensen og Phillips 1999:9). 
Disse diskurser indeholder bestemte mønstre for sproget og er derfor et udtryk for en bestemt måde 
at italesætte verden og sociale kontekst man befinder sig i. En analyse af disse mønstre – 
diskursanalyse – kan gribes an på flere forskellige måder. Jørgensen og Phillips beskriver i 
”Diskursanalyse som teori og metode” (1999), tre forskellige fremgangsmåder; diskursteori, kritisk 
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diskursanalyse og diskurspsykologi. Denne opgaves analyse af de sproglige mønstre tager 
udgangspunkt i diskurspsykologien. 
Teorierne om det som Jørgensen og Phillips selv betegner som ”diskursteori” baseres på Ernesto 
Laclau og Chantal Mouffes tanker om emnet. Teorien bygger på tanken om, at ”diskurs konstruerer 
den sociale verden i betydning, og at betydning aldrig kan fastlåses på grund af sprogets 
grundlæggende ustabilitet” (Jørgensen og Phillips 1999:15). Med andre ord mener 
diskursteoretikere, at diskursen konstrueres ud fra den sociale kontekst den befinder sig i, samtidig 
med, at den er med til at skabe denne sociale kontekst. Ifølge diskursteoretikere bliver diskurser 
skabt i samspillet med andre diskurser. Dette samspil mellem diskurser skaber også en kamp om at 
blive den herskende (hegemoniske) diskurs. Denne kamp er igen med til at forme de eksisterende 
diskurser samt skabe nye (Jørgensen og Phillips 1999:15).  
Som nævnt ovenfor kan man også tale om kritisk diskursanalyse indenfor diskursanalyse. Her er 
Norman Fairclough en af hovedteoretikerne. Kritisk diskursanalyse fokuserer på sammenhængene 
mellem diskursiv praksis og forskellige sociale og kulturelle udviklinger i diverse sociale kontekster 
(Jørgensen og Phillips 1999:72). Her fokuseres der på hvorledes udøvelsen af diskurser bidrager til 
opretholdelsen samt skabelsen af sociale hierarkier. Ved at trække på den diskursive praksis, når 
man producerer en tekst, forsøger man at opnå indflydelse indenfor den sociale praksis (Jørgensen 
og Phillips 1999:82). Ifølge kritiske diskursteoretikere kan nye diskurser bidrage til sociale 
forandringer. Som før nævnt er disse sociale forandringer igen med til at skabe nye diskurser. Via 
tekstanalyse af kommunikative handlinger vil man opdage disse diskurser. 
Den sidste af de tre forskellige tilgange til diskursanalyse er diskurspsykologi. Det er denne 
fremgangsmåde vi har valgt at benytte os af i vores analyse. Diskurspsykologi har ligeledes fokus 
på kommunikative begivenheder. I diskurspsykologien fokuseres der dog i højere grad på hvorledes 
man strategisk kan udnytte diskurser i sin præsentation af sig selv, produkter og verden (Jørgensen 
og Phillips 1999:16).   
 
11.2.2 Fra sprogsystem til diskurs 
Fælles for de forskellige tilgange til diskursanalyse er, at de alle trækker på strukturalistisk og 
poststrukturalistisk sprogfilosofi. Ifølge denne form for sprogfilosofi tilgår man virkeligheden via 
sproget (Jørgensen og Phillips 1999:17). Med andre ord danner man virkeligheden ved hjælp af 
sproget og de diskurser, der ligger i sproget. Da en social kontekst kan indeholde flere forskellige 
diskurser, kan der også skabes flere forskellige virkelighedsforståelser. Som eksempel kan nævnes 
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Røde Kors’ hjælpearbejde. Her kan det anskues ud fra en forbrugerdiskurs, hvor der bliver 
fokuseret på hvordan organisationen udnytter de midler, man donerer, og således hvordan man får 
mest ud af sine støttekroner som forbruger. Men der kan også fokuseres på nødhjælpsarbejdet ud fra 
en politisk diskurs. Her vil man eksempelvis kigge på hvordan Røde Kors agerer i forhold til 
eksisterende alliancer mellem lande, og om de lever op til deres princip om uafhængighed. Den 
sociale verden ændrer sig således alt efter hvilken diskurs der bliver anvendt, og ”dermed får den 
diskursive forståelse sociale konsekvenser” (Jørgensen og Phillips 1999:18). Sproget spiller dermed 
en stor rolle i forhold til at skabe den sociale verden. Hvis der opstår en ændring i den diskursive 
hegemoni, har dette indflydelse på hvorledes den sociale verden opfattes. Som skrevet før 
konstruerer diskursen den sociale kontekst samtidig med, at denne kontekst er med til at skabe 
diskurserne. Der kan dog også argumenteres for, at sproget som system bestemmer den sociale 
virkelighed i stedet for, at det er virkeligheden, der dikterer sproget.  
Den franske strukturalist Ferdinand de Saussure skelner i den forbindelse mellem de to begreber 
”langue” og ”parole”. Med langue menes der sprogets tegn, der er med til at skabe strukturen der 
former sproget. Da sproget benyttes som fast referenceramme, er dette uforanderligt. Med parole 
menes der den betydning sproget får via kommunikation mellem mennesker (Jørgensen og Phillips 
1999:19). Vi benytter således langue til at skabe mening  i parole. I forhold til diskurser er dette 
relevant, da de benyttede diskurser er med til at skabe parole. Jørgensen og Phillips uddyber: 
”I konkrete tale (og skrift)-handlinger trækker folk på strukturen  - ellers ville talen ikke 
give mening - men de sætter også strukturen på spil ved at give netop deres bud på, 
hvordan betydningerne af tegn skal fikseres” (Jørgensen og Phillips 1999:21).   
 
Som Jørgensen og Phillips påpeger, deler alle socialkonstruktionistiske tilgange den 
strukturalistiske og poststrukturalistiske præmis, at sprog er en form for social praksis. 
 
11.2.3 Diskurspsykologi 
Inden for socialkonstruktivismen ses diskurspsykologi som en vigtig fremgangsmåde, der har 
rødder i socialpsykologien (Jørgensen og Phillips 1999:105). Idet diskurspsykologien har rødder i 
socialpsykologien, er det naturligt at se diskurspsykologien som modspil til kognitiv psykologi, som 
ellers har domineret det socialpsykologiske felt (Jørgensen og Phillips 1999:106). På trods af 
navnet, fokuserer diskurspsykologien ikke på individers interne psykiske forhold. I stedet ses der på 
forbindelsen mellem individets betydningsdannelser, samt handlinger på den ene side og strukturer 
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og processer i samfundet på den anden (Jørgensen og Phillips 1999:16). Diskurspsykologien anser 
sproget som værende en social praksis, der er konstituerende overfor den opfattede virkelighed, 
hvilket står i skarp kontrast til den kognitive tilgang, der anser den sociale verden som adskilt fra 
individet, og udelukkende som information, der skal bearbejdes af dette individ. Gennem 
håndteringen af disse informationer, kategoriseres den sociale verden på bestemte måder. Dermed 
ses vores måder at bearbejde den sociale verden på som universelle, og der forsøges i den kognitive 
psykologi at udlede generelle kognitive processer, som vi handler ud fra. Overfor dette 
argumenteres, der altså for i diskurspsykologien, at: ”[…] vores måder at forstå og kategorisere 
verden på ikke er universelle, men historisk og socialt specifikke og dermed kontingente” 
(Jørgensen og Phillips 1999:108).  
Den samme distinktion gælder synet på individet, hvor det kan det ses, at individet i den 
kognitive psykologi ses som fastlåst, mens det i socialkonstruktivismen ses som evigt foranderligt, 
idet det skabes i interaktionen (Jørgensen og Phillips 1999:112). Ved ikke at anse verden og 
individer som fastlåste, argumenterer teoretikere indenfor diskurspsykologi for, at diskurserne 
skaber en virkelighed, som afsenderen af diskursen ser den. Denne poststrukturalistiske tilgang 
anser således ikke blot sproget som værende en kanal til at formidle en allerede eksisterende 
virkelighed, men derimod som et fundamentalt redskab i konstitueringen af talerens virkelighed. 
Det er dog vigtigt at pointere, at diskurspsykologien ikke mener, at der findes en fysisk virkelighed. 
Fysiske fænomener får først mening når de bliver italesat – en italesættelse der sker via en bestemt 
diskurs (Jørgensen og Phillips 1999:113). Et eksempel relateret til Røde Kors’ hjælpearbejde kunne 
være hungersnød i dele af Afrika. Hungersnøden findes uanset om den bliver italesat eller ej, men 
det er først via italesættelse af eksempelvis Røde Kors, at meningen bliver konstitueret. Via 
italesættelse af situationen, sætter Røde Kors dagsordenen for hvordan hungersnøden skal forstås. 
 
Diskurspsykologien fokuserer dog ikke kun på diskursernes betydning for konstitueringen af 
virkeligheden. Der ses også på selvets placering i og betydning for diskurser. Når et individ taler sig 
ind i en diskurs, mener diskurspsykologiske teoretikere, at man skaber en identitet via denne diskurs 
(Jørgensen og Phillips 1999:115). Eftersom individet taler sig ind i forskellige diskurser alt efter 
den sociale kontekst, anser teoretikerne inden for diskurspsykologi identitet som værende fleksibelt 
alt efter hvilken social sammenhæng individet befinder sig i. Med andre ord kan identitet ses som et 
produkt af den eksisterende diskurs (Jørgensen og Phillips 1999:115). De mange modstridende 
diskurser, der eksisterer i det senmoderne samfund resulterer således i en mangfoldig identitet hos 
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individet. Hvor ens identitet tidligere var bundet op på forhold såsom samfundsklasse, uddannelse 
og religion, ser man nu i højere grad mere brogede og modstridende identiteter hos det senmoderne 
individ. I forhold til projektet betyder det således, at man kan anskue Røde Kors’ arbejde ud fra 
flere diskurser, når man skal beslutte sig for om man ønsker at støtte deres arbejde. Alt efter den 
sociale kontekst kan man besidde forskellige identiteter, hvilket har indflydelse på hvordan man ser 
Røde Kors. En identitet som ansvarsbevidst verdensborger, der bygger på værdier som ansvarlighed 
og medborgerlighed kan nemt komme på kollisionskurs med identiteten som forbruger, hvor man 
ønsker at man får mest ud af sine penge. Som et produkt af disse modstridende diskurs, skabes der 
er en hybrid-diskurs, der er en blanding af de to identiteter (Jørgensen og Phillips 1999:115). 
Grundet diskursernes ustabile natur, er individets identitet som før nævnt konstant skiftende. Dog 
bunder disse identiteter i en selvforståelse skabt ud fra tidligere diskursive praksisser (Jørgensen og 
Phillips 1999:116). 
Der findes flere teorier angående hvorfor man som individ vælger at investere i bestemte 
diskurser. Disse teorier trækker på psykoanalyse. Ifølge Wendy Hollway skal svaret findes i de 
oplevelser barnet opnår i den ”præ-ødipale fase”. Adskillelsesprocessen foregår via interaktioner, 
og det er igennem disse interaktioner skabes selvforståelsen. Denne selvforståelse har senere i livet 
indflydelse på hvilke diskursive praksisser, der vælges at investere i. Hollway argumenterer 
samtidig (i sit arbejde med Tony Jefferson) for, at individets fundamentale behov for sikkerhed har 
betydning for, at individet taler sig ind i bestemte diskurser, der er med til at generere denne 
sikkerhed. På trods af, at Hollway og Jefferson argumenterer for, at universelle faktorer såsom 
behov for sikkerhed influerer valg af diskurs, mener de samtidig, at de diskursive praksisser er 
individuelle, eftersom at individer reagerer forskelligt på disse universelle faktorer (Jørgensen og 
Phillips 1999:118). 
 
11.3 Branding 
Idet vi ønsker at klarlægge eventuelle grundlag for en donation og derigennem en givermentalitet, 
må man antage, at Røde Kors’ branding er med til at påvirke beslutningen om at donere. Røde Kors 
er en virksomhed, der skal generere en vis omsætning, for at kunne udføre sit arbejde, og branding 
kan derfor - ligesom for andre firmaer - være en central rolle i denne sag. Vi har ligeledes valgt at 
fokusere på en konkret case, kampagnen om Filippinerne, og dermed måtte vi have visse redskaber, 
for at klarlægge hvad der kunne ligge bag Røde Kors’ brandingmæssige overvejelser, samt hvordan 
Røde Kors kommer ud med deres historie. 
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11.3.1 Corporate branding 
Røde Kors’ brand manager beskriver hvorledes det kan være svært for den enkelte forbruger at 
adskille Røde Kors fra andre nødhjælpsorganisationer, i og med, at de deler visse karaktertræk i 
deres branding: “[...] det er lige før det er mere end et branche-brand end det er et 
organisationsbrand vi arbejder med [...]” (Røde Kors’ brand manager, linje 622-623). Røde Kors’ 
brand manager nævner desuden, at medierne ligeledes har svært ved at skelne mellem 
nødhjælpsorganisationerne. Mimi Jacobsen, som er generalsekretær for Red Barnet, er således 
blevet forbundet med en Røde Kors’ landsindsamling (Røde Kors’ brand manager, linje 624-626). 
Brand manageren nævner desuden at, hvis én nødhjælpsorganisation begår en fejl, kan det gå ud 
over alle nødhjælpsorganisationer, idet der eksisterer dette såkaldte fælles organisationsbrand 
(Røde Kors’ brand manager, linje 636-637). Corporate branding kan være med til at adskille 
organisationerne fra hinanden, idet man i corporate branding ikke blot brander et produkt, men en 
organisation som helhed. 
I bogen “Branding - teori, modeller og metode” (2012) af Heidi Hansen benævnes begrebet 
corporate branding. Corporate branding indebærer, at en organisation ikke blot brander sine 
produkter, men samtidig brander sig selv - altså hele firmaet. Organisationen brandes således som 
en helhed. Virksomhedens værdier, principper og overbevisninger spiller dermed en vigtig rolle, 
idet disse ligeledes bliver brandet (Hansen 2012:85). Røde Kors’ brand manager benytter 
benævnelsen brandløfte, og uddyber: “[...] man kan sige, at vores brandpromise det er, ”altid til 
stede”, det er det løfte, når katastrofen rammer, så skal vi altid være der” (Røde Kors’ brand 
manager, linje 808-810). Ved brug af corporate branding i en brandingstrategi, kan en 
kernefortælling om organisationen hjælpe forbrugeren med at gøre brandet mere unikt, og dermed 
lettere adskille det enkelte brand fra andre.  
 
11.3.2 Kernefortælling og brandpersonlighed 
Hansen skriver, at “[e]n kernefortælling er corporate brandet omsat til en enkelt fortælling” 
(Hansen 2012:97). Formålet med en sådan kernefortælling er at give et billede af organisationen 
som helhed, samt forklare hvad organisationen ønsker at opnå. Kernefortællingen skal personificere 
organisationen således at forbrugeren ikke blot opfatter organisationen som et værdisæt, men som 
“en levende historie” (Hansen 2012:97). Hansen forklarer, at kernefortællingen søger at skabe et 
fælles mentalt billede ved forbrugeren, og fortællingen skal derfor udtrykke brandets essens samt 
dets eksistensberettigelse. Røde Kors’ kernefortælling er  “altid til stede” (jf. Røde Kors’ brand 
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manager). Dette “altid til stede” kan  for den enkelte forbruger derefter forbindes med Røde Kors’ 
forskellige kerneområder - krig, katastrofe og ensomhed.  
Røde Kors’ medarbejdere fungerer som ambassadører for organisationen. Brand manageren 
nævner selv, at de har 25.000 frivillige medarbejdere, som hver har deres egen fortælling om Røde 
Kors. Brand manageren nævner desuden, at netop dette kan være et problem for hele 
kernefortællingen (Røde Kors’ brand manager, linje 828-837). Røde Kors skal derfor søge at få 
implementeret deres kernefortælling i medarbejdernes fortælling om brandet. Hansen nævner, at 
“[...] det er i mødet med organisationens identitetsmiks, at brandet for alvor skal stå sin prøve.” 
(Hansen 2012:99).  
 
Man kan altså påstå, at det er Røde Kors’ bedste interesse at have en brandpersonlighed, da dette 
kan klarlægge hvilke mål og principper - og herigennem kernefortælling - hvilket vil udmunde i, at 
forbrugeren får et entydigt forståelse af organisationen. Hansen præsenterer i forlængelse af 
brandpersonlighed den schweiziske psykoanalytiker Carl Gustav Jung, der taler om at mennesker på 
tværs af eksempelvis kultur, alder og køn, har visse fælles menneskelige karaktertræk. Af disse 
karaktertræk danner Jung 12 arketyper, som Hansen beskriver som værende “vigtige for dagens 
arbejde med brandpersonlighed” (Hansen 2012:187). Vi vil her blot benævne de arketyper, der er 
relevante for vores case; den omsorgsfulde og helten. Den omsorgsfulde beskrives som “[...] en 
altruist, der drives af medfølelse, generøsitet og et ønske om at hjælpe andre”. Den omsorgsfulde 
har i følge Hansen ligeledes et ønske om at beskytte andre (Hansen 2012:220). Der nævnes i denne 
forbindelse visse karaktertræk for en helt: “Helten hjælper folk med modige handlinger. Helten 
ønsker at bevise sit værd gennem modige og vanskelige handlinger” (Hansen 2012:189). Disse 
arketyper vil blive behandlet yderligere i diskursanalysen, samt i diskussionen.   
Hansen bringer i forbindelse med brandpersonligheder David Junge (2004) i spil, idet han 
opstiller fire paradigmer, hvoraf det funktionelle og det emotionelle paradigme, beskriver hvordan 
forbrugeren tidligere købte et produkt på grund af dets reelle funktionsværdi (det funktionelle 
paradigme), mens det emotionelle paradigme behandler hvorledes produkter i dag ikke blot købes 
på grund af deres funktionsværdi, men samtidig spiller de emotionelle fordele produktet kan 
tilbyde, ind (Hansen 2012:105).  
Røde Kors’ brand manager beskriver, hvorledes Røde Kors arbejder med “hoved, hænder og 
hjerte” i deres kommunikation. Hovedet er den faktuelle beskrivelse af Røde Kors’ arbejde og 
hvordan Røde Kors er med til at gøre en forskel. Hænder er et sprogligt billede på, at alle har 
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mulighed for at deltage aktivt - “[...] du kan gøre en forskel – vær med”.  Hjertet er “[...]den gode 
case, den der får folk med [...]” (Røde Kors’ brand manager, linje 266-274). Ved at brande sig på 
denne måde, henvender Røde Kors sig til det emotionelle paradigme og dermed kan forbrugeren 
inddrages i kampagnen og forbrugeren kan dermed relatere sig til indholdet på en anden måde (se 
punkt 12.3.2). 
 
12. Analyse  
12.1 Analysestrategi og præsentation af feltet 
Jævnfør den metodiske tilgang præsenteret i diskurspsykologien (punkt 7.3) vil analysen tage 
udgangspunkt i at tematisere de transskriberede interviews med fire givere. Ud fra disse temaer og 
udvalgte citater fra transskriberingerne vil vi identificere en række diskurser, der gør sig gældende. 
Disse diskurser vil ydermere blive set i henhold til sociologiske fænomener præsenteret i 
teoriafsnittet - her i særdeleshed begreberne autoritet og empati. 
Vi har valgt at benytte os af en nyere kampagne fra Røde Kors -“Støt Filippinerne” (se bilag 
17.4). Denne kampagne har primært floreret på internettet - både på avisernes hjemmesider, samt 
som reklamespots på diverse andre hjemmesider. Vi har benyttet os af denne kampagne, idet den 
lever op til de brandingstrategier, der præsenteres i teoriafsnittet om branding (punkt 11.3). Vi har 
vist vores informanter denne kampagne, for at høre hvorledes de forholder sig til billederne samt 
logoet. 
 
12.2 Røde Kors’ historie 
Røde Kors’ begyndelse tog udgangspunkt i en simpel idé fra den schweiziske forretningsmand 
Henry Dunant. Dunant kom i 1850 gennem den norditalienske by Solferino, hvor han oplevede 
resultatet af et slag mellem franske og østrigske soldater. Synet af 40.000 dræbte og sårede soldater, 
fik Dunant til at reagere, og det var her han fik idéen til en international nødhjælpsorganisation. Det 
skulle være en organisation, som skulle have til formål at hjælpe krigens ofre. Vigtige elementer 
skulle være frivillighed og neutralitet - alle tilskadekomne skulle have ret til hjælp, og 
organisationen skulle på denne måde ikke tage parti eller gøre forskel på folk. I 1863 stiftede 
Dunant sammen med en gruppe mennesker det, der senere blev til det internationale Røde Kors. 
Gennem årene blev der oprettet Røde Kors-selskaber i flere lande, og i dag findes Røde Kors i 186 
lande2. 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
2 Historien. Udgivet af Røde Kors 
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Udover at hvert land har en lokale Røde Kors afdeling, er organisationen yderligere inddelt i 
internationale forbund. Det ene er “Den Internationale Røde Kors Komite” (ICRC), som blev stiftet 
i 1863. ICRC er skrevet ind i Genève-konventionerne, hvilket giver dem mulighed for at arbejde i 
krigsførende lande på eget tiltag. Komiteen tager sig derfor hovedsageligt af nødarbejdet i 
forbindelse med kriser, konflikter og krig. Det andet forbund er det “Internationale Røde Kors 
Forbund” (IFRC), der først blev oprettet i 1919. IFRC´s primære opgaver er, at tage sig af 
katastrofearbejdet3. I nogle lande hedder organisationen ikke Røde Kors, men Røde Halvmåne, 
hvilket skyldes, at Røde Kors ikke vil fremstå som en religiøs organisation, og ikke vil støde nogle. 
De vil derimod gerne have, at logoet også skal symbolisere neutralitet og beskyttelse4. Slaget ved 
Dybbøl Mølle i 1864 var første gang Røde Kors symbolet anvendes. Derudover blev Røde Kors’ 
logo blandt andet også anvendt på hvide busser under 2. verdenskrig, hvilket vi formoder, at mange 
i dag stadig vil forbinde organisationen med. 
Røde Kors er i dag verdens største nødhjælpsorganisation med deres over 17 millioner frivillige. 
Organisationen har udviklet sig fra tidligere at have til formål at hjælpe tilskadekomne ved krig, til i 
dag også at hjælpe med katastrofer og udviklingshjælp verden over. Derudover bygger Røde Kors’ 
fundament på syv principper, der er gældende for alle Røde Kors’ afdelinger verden over, og som 
skal ses som vejledende punkter i krig, katastrofer og udviklingsprojekter i den tredje verden. De 
syv principper er: Medmenneskelighed, Upartiskhed, Neutralitet, Uafhængighed, Frivillighed, 
Enhed og Almengyldighed5. 
 
I Danmark blev Røde Kors oprettet den 26. april 1876. Organisationen gik først under navnet 
“Foreningen af syge og såredes pleje under krigsforhold”, og skiftede i 1881 navn til “Det Røde 
Kors”. I 1917 anlagde man de første afdelinger i Danmark, som i 1921 kom til at hedde “Dansk 
Røde Kors”. I 2011 ændrede afdelingen imidlertid navn til at hedde Røde Kors, hvilket blev gjort 
for at illustrere en forenet international nødhjælpsorganisation, med fælles mål og visioner (Røde 
Kors’ brand manager, linje 161-166). Generalsekretæren for Røde Kors i Danmark hedder Anders 
Ladekarl, og afdelingen fokuserer primært på krig, katastrofe og ensomhed, mens andre lande har 
fokus på eksempelvis hospitaler, bloddonation med mere (Røde Kors’ brand manager, linje 341-
343).  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
3 International Røde Kors. Udgivet af Røde Kors 
4 Krigens regler. Udgivet af Røde Kors 
5 De syv principper. Udgivet af Røde Kors	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Gennem oplysning, om nød, lidelser og diskrimination, søger den danske afdeling af Røde Kors 
at få opbakning fra befolkningen. Røde Kors’ hjælp tager altså udgangspunkt i menneskelig og 
upartisk handling. De beskriver dermed deres vision med følgende sætning: “Gennem frivillig 
indsats forhindrer og afhjælper Røde Kors menneskelig nød, lidelse og diskrimination”. Helt 
overordnet betyder det, at Røde Kors i Danmark, har til formål at forhindre og lindre menneskelig 
lidelse uanset hvor den findes og dermed beskytte liv og helbred. Samtidig har de til formål at sikre 
respekten for mennesket under nødsituationer. Dette skal gøres med en frivillig indsats der hvor der 
er brug for hjælp6. 
 
12.3 Diskursanalyse 
12.3.1 Identificering af diskurser 
Som før nævnt er det centralt i diskurspsykologien først at udpege hvilke temaer, der gør sig 
gældende i den indsamlede empiri (Jørgensen og Phillips 1999:132). De udpegede temaer og 
udsagn, som går igen i de fire interviews, vil derefter hjælpe os til nærmere at komme ind på hvilke 
diskurser, der kommer til udtryk. Vi har her valgt at udpege fire forskellige temaer, der opridser 
indholdet i de fire interviews, og er som følger: ”Hvad forbindes med Røde Kors?”, “Grundlag for 
at støtte”, ”Opfattelse af logoet” og ”Kampagne for Filippinerne”. 
I forbindelse med første tema, “Hvad forbindes med Røde Kors?”, ses det, at 
interviewpersonerne generelt har positive associationer til Røde Kors som organisation. 
Interviewperson 3 forbinder eksempelvis Røde Kors med blandt andet “hjælpearbejde og støtte ved, 
øh, katastrofer” (Interviewperson 3, linje 2). Flere af informanterne forbinder ligeledes Røde Kors 
med godtgørende arbejde, pålidelighed og troværdighed. Interviewperson 4 associerer yderligere 
Røde Kors med: “en masse, øhm, flinke medarbejdere [...] som ofrer en stor del af deres fritid [...] 
på at hjælpe andre, som er kommet i nød” (Interviewperson 4, linje 2-4). 
Andet tema, vi har udpeget, “Grundlag for at støtte”, indebærer elementer i interviewene, hvor 
giverne benævner hvorfor de har valgt at støtte Røde Kors, samt hvad der skal til, for at de vil 
støtte. Her kan man eksempelvis påpege Interviewperson 2, der forklarer, at det generelt er mere 
specifikke sager, der kan få ham til at støtte, og at personlig kontakt fra Røde Kors vil være en 
afgørende faktor hvorvidt han vil støtte eller ej  (Interviewperson 2, linje 25-34). 
I temaet omhandlende “Opfattelse af logo” kommer der generelle tendenser til udtryk i de fire 
interviews. Interviewpersonerne fortæller generelt, at de forbinder ord som “stærkt” og “simpelt” 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
6 Vedtægter for Røde Kors i Danmark. Udgivet af Røde Kors 
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med Røde Kors’ logo. Dette ses blandt andet tydeligt i følgende citat: “Jeg synes det er et meget, 
meget simpelt, øh, flag, men øh, men også meget sigende og meget, meget stærkt, altså det, det 
behøver ikke have mere end, end det” (Interviewperson 2, linje 43-45). 
Sidstnævnte tema omhandler ”Kampagne for Filippinerne”, og indebærer altså hvilke tanker og 
følelser, de interviewede associerer med den udvalgte kampagne. Her ses det, at alle 
interviewpersonerne var enige om, at Kampagnebillede 2 (Bilag 17.4), gjorde størst indtryk på dem. 
Der er bred enighed om, at de fakta, der bliver præsenteret i teksten - “Millioner er uden adgang til 
vand og mad” - er medvirkende til, at kampagnen giver lyst til at donere i og med, at man bliver 
opmærksom på præcist hvad man støtter, når man giver penge til Røde Kors i forbindelse med 
denne kampagne. Eksempelvis udtaler Interviewperson 2: 
“Jo men, for jeg synes jo det er vigtigt altså, for eksempel potentielt hvis man skal give 
penge til det, eller hvis man bare skal kunne have en mening om det, så skal man kunne 
vide hvad der, hvad der foregår, øhm, og, og ha’ noget at forholde sig til [...] det der 
kommer nogle tal, noget fakta på, tror jeg betyder meget for mange, i, i hvert fald for 
mig” (Interviewperson 2, linje 67-74) 
 
Ud fra ovenstående tematiseringer kan vi identificere visse diskurser; det være sig en heltediskurs, 
en autoritetsdiskurs, en forbrugerdiskurs, en følelsesmæssig diskurs samt en kampagnediskurs. Vi 
arbejder altså med fire temaer, som ligger til grund for vores diskurser, som vil blive behandlet i 
analysen. Første tema, “Hvad forbindes med Røde Kors” er et generelt tema for projektet, og vil 
blive benyttet løbende i diskursanalysen. Det er dog et centralt tema i helte- og autoritetsdiskursen, 
hvor vi netop behandler hvorvidt Røde Kors kan kaldes en helt samt være en autoritet. Temaet, 
“Grundlag for at støtte” vil ligeledes blive benyttet løbende i analysen. Grundlaget for at støtte vil 
blive berørt i helte- og autoritetsdiskursen, men samtidigt kan der være et følelsesmæssig 
påvirkning, som har indvirkning på ønsket om at donere, hvorfor temaet også vil benyttes i den 
følelsesmæssige diskurs. Temaet spiller desuden ind i kampagnediskursen idet formålet med en 
kampagne, fra Røde Kors’ side, er at opnå støtte til arbejdet. Temaet omhandlende logoet, bliver 
bundet sammen med temaet: “Kampagne for Filipinerne” i kampagnediskursen. Her vil der være 
fokus på logets betydning samt Røde Kors’ generelle branding vedrørende den valgte case.  
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12.3.2 Heltediskurs og autoritetsdiskurs 
En helt kan defineres som en person, som uselvisk hjælper eller redder nogen i en farlig eller 
vanskelig situation7. Jævnfør Heidi Hansens karakterisering af arketypen “helten”, beskrives helten 
som værende modig, men samtidig en, der ønsker at bevise sit værd (Hansen 2012:189). Anskues 
ovenstående definition af en helt som værende uselvisk i sine handlinger, kan der argumenteres for, 
at Røde Kors lever op til helterollen, idet de udsendte i en nødsituation til en vis grad sætter deres 
egen sikkerhed på spil, for at hjælpe nødlidende. Tager man Hansens betragtninger med i sine 
overvejelser, passer Røde Kors på visse af kriterierne, der opstilles om artketypen “helt”. Røde Kors 
søger ikke at bevise deres værd som helt; man må antage, at de skal udføre en gerning, som for 
mange vil syne heltemodig, for at beholde deres givere og eventuelt opnå flere givere og dermed 
flere donationer. Vi mener dog ikke, at selve formålet med Røde Kors’ nødhjælpsarbejde er at 
bevise deres værd, men i stedet, at de ønsker gøre verden til et bedre sted gennem deres 
nødhjælpsarbejde. Derfor kan man også inddrage arketypen “den omsorgsfulde” i forbindelse med 
Røde Kors (jf. teoriafsnit om branding punkt 11.3.3). Vi kan på baggrund af vores interviews med 
givere ligeledes uddrage, at Røde Kors af disse givere  bliver anset som værende en helt, og 
samtidig bliver anerkendt for at udføre “heltearbejde”. Interviewperson 2 nævner om Røde Kors, at: 
“de rykker ud når, øh, når der er allermest brug for det, i de, de allerværste tilfælde” 
(Interviewperson 2, linje 5-6). Det er især slutningen af sætningen “når der er allermest brug for 
det, i de, de allerværste situationer”, som er interessant i forbindelse med heltediskursen. En helt 
skal netop være til stede, når behovet er størst og situationen er værst, således at helten kan forbedre 
situationen. Interviewperson 2 udtaler senere i interviewet, at Røde Kors ofte bliver nævnt i 
forbindelse med forskellige typer katastrofer, idet “de er tilstede” (Interviewperson 2, linje 16-19). 
Interviewperson 4 siger yderligere om Røde Kors, at: 
“Det er en stor organisation, som tilsyneladende har en masse, øhm, flinke medarbejdere 
[...], som ofrer en stor del af deres fritid og formentlig også penge (pause), på at hjælpe 
andre, som er kommet i nød [...]. Enten ved naturkatastrofer eller krig eller…” 
(Interviewperson 4, linje 2-5) 
Ordet “ofre” er i denne forbindelse centralt, idet det indebærer at man uselvisk giver afkald på 
noget8. Hermed kan ordet have forbindelse til en heltegerning. Man kan af citatet fra interviewet 
med giveren udlede, at vedkommende mener, at Røde Kors’ frivillige ofrer deres fritid på at hjælpe 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
7 Helt. Udgivet af sproget.dk 
8 Ofre. Udgivet af ordnet.dk 
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andre i nød. Det kan således tænkes, at den interviewede anser de frivilliges dedikation til 
hjælpearbejdet som værende ekstraordinært for en organisation, idet de frivilligt bruger en stor del 
af deres fritid til arbejde med nødhjælp. Interviewperson 4 siger ligeledes, at ud fra “[...] hvad man 
sådan har hørt, også videre, så sympatiserer man med deres formål” (Interviewperson 4, linje 12-
13). Man kan altså konkludere, at Røde Kors kan anskues som en helt idet, de af giverne, anses som 
værende pålidelige samt nærværende, når der er brug for nødhjælp. Hvis man tolker yderligere på 
udsagn fra interviewpersonerne, så er de frivillige i Røde Kors modige og ofrer gerne deres tid på at 
hjælpe andre; de er altså uselviske i deres handlinger. Man skal dog have for øje, at det er netop 
denne uselviskhed, Røde Kors lever af. Røde Kors’ brand manager siger selv, at “[...] behovet for 
Røde Kors vokser og der er flere katastrofer og der er flere krige og der er større ensomhed" (Røde 
Kors’ brand manager, linje 19-20). Han siger samtidigt, at “[...] vi ser hvor der er nød og så hjælper 
vi fuldstændig blindt overfor det” (Røde Kors’ brand manager, linje 41-42). Ved at sætte sig selv og 
deres eget behov udover andres, kan man derfor argumentere for, at Røde Kors falder under 
arketypen “helt”. 
Røde Kors’ brand manager forklarer desuden selv i det foretaget interviews, at organisationen 
ønsker at blive set som enten eksperten eller helten: 
“[...] nu er vi blevet meget klare på, at der er to roller vi gerne vil indtage. Enten vil vi 
være eksperten, der ved noget omkring det faglige stof, og ellers så vil vi være helten – 
og helten, det er forstået på den måde – helten, der ser løsninger i stedet for dem, der bare 
brokker sig og ser problemer, ik’?” (Røde Kors’ brand manager, linje 538-541) 
 
Hansens beskrivelse af helten stemmer ikke fuldt ud overens med ønsket, der udtrykkes i 
ovenstående, idet Røde Kors ikke har et egentligt ønske om at bevise deres værd, men blot ønsker at 
finde løsninger på problemer. Opfattelsen af ordet helt som en som uselvisk person, svarer i højere 
grad til brand managerens beskrivelse. 
 
Grundet Røde Kors’ optræden i medierne, nyhedsudsendelser samt nyhedstekster, kan man 
argumentere for, at Røde Kors bliver benyttet som en ekspert inden for deres felt, da de ofte 
konsulteres af medierne i forbindelse med9. Interviewperson 2 udtaler desuden, at kendskabet til 
Røde Kors primært stammer fra medierne (Interviewperson 2, linje 16-21). Denne ekspertrolle er 
medvirkende til, at Røde Kors associeres med rollen som en autoritet. Røde Kors bliver af giveren 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
9 Filippinsk Røde Kors: 1200 dræbte efter tyfon. Udgivet af DR.dk 
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opfattet som værende troværdige, idet de altid er til stede, når der er brug for nødhjælp 
(Interviewperson 2, linje 16-19). Brand manageren udtaler: “[V]i er topeksperter inden for 
katastrofehjælp og indsats [...]”, og siger desuden om Røde Kors, at de “[...] har faglig autoritet 
inden for det vi laver” (Røde Kors’ brand manager, linje 764-770). Dette understreger netop Røde 
Kors’ grundlag for at blive betragtet som en ekspert og en autoritet. Man kan derfor tale om, at der 
eksisterer en autoritetsdiskurs.  
Når givere vælge at støtte eller blive medlem af Røde Kors, kan det ses som udtryk for, at Røde 
Kors får tildelt autoritet. Røde Kors får autoritet til at handle på ens vegne, og giveren har tillid til, 
at autoriteten ved bedre, og derfor handler korrekt. Der forventes, at de penge, der doneres, bliver 
brugt til det formål som giveren har ønsket, og at Røde Kors derved varetager dennes interesser. I 
interviewet med Interviewperson 2, siger han, at han forbinder Røde Kors med pålidelighed, hvilket 
også tyder på en autoritetsrelation og bekræfter autoritetsdiskursen (Interviewperson 2, linje 9) 
Røde Kors’ brand manager beskriver ligeledes, at Røde Kors ønsker at blive set som en 
autoritet: “[...] vi vil også gerne fremstå som en autoritet og som nogle du kan stole på...” (Røde 
Kors’ brand manager, linje 155-156). Ud fra Visholms syv elementer om evnen til at fremstå som 
en autoritet, kan det ses hvilke problemer Røde Kors har i deres autoritetsrelationer. Det første 
element om relevante kvalifikationer lever Røde Kors i høj grad op til. Vi må gå ud fra at Røde 
Kors ved hvordan de skal handle, når der opstår en nødsituation, og har forbindelser verden over, til 
at udføre disse handlinger eftersom Røde Kors findes i alle lande (Røde Kors’ brand manager, linje 
382). Dette kan også understøttes af interviewet med Røde Kors’ brand manager, som udtaler “[...] 
vi er topeksperter inden for katastrofehjælp og indsats [...]” (Røde Kors’ brand manager, linje 764). 
Det andet element er den personbaserede autoritet. Det kan diskuteres hvorvidt Røde Kors bliver 
opfattet som en autoritet ud fra den rollebaserede eller personbaserede autoritet. Det kan 
argumenteres, at Røde Kors som nødhjælpsorganisation har autoritet i form af sin rolle netop som 
nødhjælpsorganisation. På den anden side er Røde Kors’ autoritet ikke afhængig af tid, sted og rum 
som den rollebaserede autoritet er, og kan derfor opfattes som værende bundet i den personbaserede 
autoritet. Den personbaserede autoritet kan også have kritiske tilhængere, hvilket i vores interviews 
kommer til udtryk ved, at alle fire interviewpersoner siger, at de gerne vil have fakta, når de skal 
donere penge. Det er vigtigt for giverne at vide hvad deres penge bruges til. Dette kan derfor tale 
for, at Røde Kors’ autoritet er bundet i den personbaserede autoritet.  
I det tredje element Visholm beskriver, som omhandler image, kan vi ud fra vores interview 
med Røde Kors’ brand manager se, at Røde Kors har visse problemer angående deres brand-image. 
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I interviewet nævner brand manageren, at Røde Kors har mange frivillige medarbejdere, der alle 
fortæller hver sin historie om Røde Kors: “[...] men der er også femogtyvetusinde mennesker i 
Danmark, i Røde Kors, de fortæller femogtyvtusinde forskellige historier om hvilken organisation vi 
er [...]” (Røde Kors’ brand manager, linje 128-129). De mange forskellige fortællinger om Røde 
Kors kan være med til at svække Røde Kors’ autoritet, fordi der skabes forvirring omkring hvad 
Røde Kors reelt står for som organisation. Derudover fortæller brand manageren, at Røde Kors 
varetager mange forskellige opgaver, og at der er forskellig fokus på opgaverne i de forskellige 
lande: ”Det er det samme røde kors og det er de samme værdier, men i USA er det, øhh, 
blodindsamling [latter] i, i Japan er det hospitaler, i Danmark er det ensomhedsarbejde, i Syrien er 
det krig og så videre” (Røde Kors’ brand manager, linje 341-343). Dette er også med til at skabe 
forvirring omkring Røde Kors’ opgaver og deres arbejde, hvilket svækker Røde Kors’ 
autoritetsrelation. Det fjerde element, som omhandler adgang eller kontrol over relevant 
information, er et element Røde Kors vinder autoritet på. Brand manageren fortæller i interviewet, 
at Røde Kors findes i alle lande i verden: ”Men der er bare en stor fordel, og altså i øvrigt også en 
stor forskel på andre organisationer også, og det er, at vi er i alle verdens lande [...]” (Røde Kors’ 
brand manager, linje 404-406). Dette medfører, at Røde Kors har let adgang til informationer om 
hvor der er brug for nødhjælpen. De kan sikre sig større viden på området end den almindelige 
borger, hvilket giver dem autoritet og dermed kan bekræfte autoritetsdiskursen. Det femte og sjette 
element, der omhandler hvorvidt en autoritet bliver bekræftet i det system de indgår ind, både fra 
toppen af systemet og fra bunden, kan være svært at sætte Røde Kors ind i. Røde Kors som 
international organisation har ikke en egentlig leder, der kan give organisationens rolle en passende 
titel eller opgave, for at statuere deres autoritet. Derimod kan samfundet give Røde Kors autoritet, 
ved at se dem som en ekspert. I forhold til det sjette element er det Røde Kors selv, der udfører 
opgaverne, og de har derfor ikke nogle der skal adlyde deres ordre, som sjette element kræver, og 
som kan forstærke deres autoritetsrelation. Det syvende og sidste element omhandler evnen til at 
opnå resultat. Hvis Røde Kors’ nødhjælp ikke kommer ud til de ramte områder, svækker det Røde 
Kors’ autoritet, idet det ikke giver resultater. På samme måde kan vedvarende og meget brede 
kampagner, som eksempelvis støttekampagner til det afrikanske kontinent, svække Røde Kors’ 
autoritet, fordi borgerne opfatter, at behovet for hjælp bliver ved med at eksistere. 
 
Røde Kors får altså autoritet af deres medlemmer og fra dem, der donerer penge til deres 
kampagner. Autoriteten bygger på, at Røde Kors har kompetencer og muligheder for at udbringe 
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hjælpen, samt at de har stor viden og erfaring på området. Hermed følger en forventning om, at 
Røde Kors ved hvilke problemer, der kræver støtte. Røde Kors’ autoritetsrelation kan svækkes ved, 
at organisationen ikke klargør hvad de foretager sig, ikke fortæller de sammen formål fordi hvert 
medlem fortælle sin version, og ved ikke at opnå de ønskede resultater, som borgerne forventer af 
dem. I denne snak om autoritet er det dog vigtigt at holde sig for øje, at autoritet ikke alene kan 
styre folks tanker og meninger. Idet Røde Kors i høj grad har brug for at befolkningen tænker 
positivt om organisationen, bliver befolkningens holdninger og følelser meget afgørende for deres 
handlinger. Selvom at vi antager, at Røde Kors er en autoritet, så er denne rolle som autoritet altså 
ikke altafgørende for giverens handling. 
Helte-diskursen kan desuden gå den anden vej, hvor giveren fremstår som helten, idet giveren 
har et ønske om at gøre en forskel i verden. Interviewperson 1 udtaler:  
“[...] det der med at, jeg fik lov til at få fingrene ned, ik også, altså og fik lov til at sige 
sådan, jeg gør noget konkret i den situation, je- jeg sidder ikke bare og, og føler mig som 
et bedre menneske, jeg ved rent faktisk hvad det er jeg gør med det“ (Interviewperson 1, 
linje 86-89). 
 
Her bliver det konkretiseret, at der er et ønske om at gøre en reel forskel. Interviewperson 1 har 
arbejdet som frivillig for Røde Kors og har på den måde bidraget til Røde Kors på en anden måde 
end de resterende interviewpersoner, men det basale ønske om at gøre en forskel optræder stadig på 
samme måde som i de andre interviews.  
Interviewperson 3, som er fast giver til Røde Kors, får dårlig samvittighed da billederne fra den 
valgte kampagne fremvises. Man kan hermed drage konklusionen at Interviewperson 3 ønsker at 
hjælpe til i verden, og således føler, at hun har svigtet ved ikke at donere til denne specifikke sag 
(Interviewperson 3, linje 41-55). Interviewperson 4 udtaler at: “[m]an vil jo gerne hjælpe der, det 
man kan, og øhm, give til et godt formål” (Interviewperson 4, linje 25). Dette understreger 
hvorledes giveren kan have et ønske om at fremstå som en helt. Man kan altså sige, at både 
modtageren af en kampagne samt afsenderen af en kampagne kan indtage en rolle som helt. 
 
12.3.3 Forbrugerdiskurs og følelsesmæssig diskurs 
I og med at Røde Kors er en nødhjælpsorganisation, og derfor arbejder med mennesker i nød, 
frembringer deres arbejde ofte stærke følelser hos folk. Disse følelser bliver fremprovokeret via 
mange kanaler. Én af disse kanaler er kampagner. I vores interviews med givere og potentielle 
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givere, har vores informanter fået muligheden for at kommentere på Røde Kors’ kampagne, der 
omhandlede katastrofen i Filippinerne. Følgende afsnit vil forsøge at afdække nogle af de diskurser, 
informanterne taler sig ind i når de diskuterer Røde Kors’ Filippinerne-kampagne (Bilag 17.4). 
Kampagnen med den filippinske dreng som blikfang skaber mange forskellige reaktioner hos 
vores informanter, men to temaer går igen; fokus på den informative tekst på Kampagnebillede 2 
samt en følelse af empati. Flere af informanterne hæfter sig således ved Kampagnebillede 2’s 
mængde af informationer om naturkatastrofen (”Millioner er uden adgang til vand og mad”). 
Interviewperson 2 udtaler således: 
“Det tror jeg er, den her [Peger på kampagnebillede 2], millioner er uden va--- adgang til 
vand og mad, fordi det virker som om man får en lidt mere, fakta, øhh, man får øh, man 
får lidt mere informationer” (Interviewperson 2, linje 59-61). 
 
Dette bakkes op af flere af de andre interviewede, idet de omtaler Kampagnebillede 2. 
Interviewperson 1 argumenterer således for, at de konkrete fakta fører til større gennemsigtighed i 
forhold til hvordan donationerne bliver brugt i Røde Kors’ nødhjælpsarbejde: 
“Jeg ville foretrække den der, hvis jeg sådan stod og skulle, skulle vælge og øhh hjælpe, 
så ville jeg gerne vide, sådan, hvad mine penge egentligt går til” (Interviewperson 1, linje 
71-72) 
 
Informanterne taler sig her ind i en forbrugerdiskurs, hvor fokus er på gennemsigtighed, og hvor 
transparens i Røde Kors’ nødhjælpsarbejde omtales som noget positivt. Det ses tydeligt ud fra 
ovenstående citater, at informanterne udtaler sig som forbrugere. Som forbruger fokuseres der 
således på at få mest muligt for pengene, og klarhed over det produkt man investerer i. Jørgensen og 
Phillips nævner individuel frihed som én af forbrugerdiskursens hovedværdier (Jørgensen og 
Phillips 1999:115). Det er her interessant at inddrage, at Røde Kors’ brand manager selv pointerer, 
at giverne helst ønsker at støtte specifikke sager, hvor de er sikre på hvad pengene præcist går til: 
“Så der er dét, der hedder ”øremærkede indsamlinger” og det er hedder ”generelle indsamlinger”, 
ik’? Øhh, og folk vil generelt helst støtte de øremærkede indsamlinger” (Røde Kors’ brand 
manager, linje 434-436). Da der er mange nødhjælpsorganisationer at vælge imellem, bliver Røde 
Kors nødt til at have fokus på, at deres produkt lever op til forbrugernes forventninger. Brand 
manageren beskriver i denne forbindelse problematikken i, at givere ønsker at donere til specifikke 
sager, men ikke stiller sig tilfredse med, at nogle af pengene til disse sager nødvendigvis må gå til 
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omstændighederne omkring udførelsen af nødarbejdet; eksempelvis betaling til dem, der bringer 
mad ud til nødlidende (Røde Kors’ brand manager, linje 490-492). Gennemsigtighed er derfor et 
område, Røde Kors arbejder med. Omkring dette udtaler Røde Kors brand manager således: 
“Altså tillid og troværdighed det er jo vores kapital, eller hvad man nu skal sige, det er jo, 
øhm, det jo det vi handler med. Altså, uden tillid og troværdighed, så er det ikke nogle 
der vil, øhh, støtte os, eller hvad man skal sige. Øhh, så det er alfa omega for alle 
organisationer i vores, øhh, branche – det viser alle undersøgelser. At i virkeligheden, 
selvom jeg nævner alt det her med effekt og så videre, det der tæller, det er 
troværdighed” (Røde Kors’ brand manager, linje 296-300) 
 
Ud fra dette citat kan man uddrive, at Røde Kors også er bevidste om forbrugerdiskursens 
betydning for givermentaliteten. Givermentaliteten er således underlagt de forbrugeriske kriterier 
for hvornår et produkt (i dette tilfælde Røde Kors’ nødhjælpsarbejde) er ”godt”. 
 
12.3.5 Følelsesmæssig diskurs 
Som nævnt i ovenstående afsnit fokuserer informanterne på de følelser, billedet i kampagnen 
fremkalder. Følelser såsom medlidenhed, og dårlig samvittighed bliver nævnt. Et eksempel på dette 
kan se i interviewet med Interviewperson 4: 
“INTERVIEWER: […] sådan følelsesmæssigt, når du ser den her dreng, på det her 
billede, der sidder i de her ruiner og så videre, vækker det så nogle følelser i dig, der 
giver dig lyst til sådan--- 
INTERVIEWPERSON 4: Jo, man, man bliver da ked af det, og og på hans vegne 
INTERVIEWER: Så noget medlidenhed […] 
INTERVIEWPERSON 4: Ja” (Interviewperson 4, linje 71-78) 
 
Man skal naturligvis være opmærksom på det ledende spørgsmål, der bliver stillet af intervieweren, 
men i diskurspsykologien ses dette ikke som et problem, men mere som en naturlig del af et 
interview (Jørgensen og Philips 1999:131). Den følelsesmæssige diskurs trækker her på 
informantens autentiske empati. Den autentiske empati, der bunder i omtanke for andre spiller 
dermed en markant rolle i skabelsen af givermentaliteten. Røde Kors’ brand manager beskriver 
således også hvordan de arbejder med ”hoved, hænder og hjerte” i deres branding (se punkt 11.3.2). 
Billedet af den lille dreng i Filippinerne er således et udtryk for det som Røde Kors’ brand manager 
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kalder ”hjerte-kommunikation”. Han beskriver det således: “Der skal være hjerte; det er den gode 
case, den der får folk med […]” (Røde Kors’ brand manager, linje 268). Røde Kors er således med 
deres hjerte-kommunikation yderst aktiv i skabelsen af følelses-diskursen. Ved at tale sig ind i 
følelsesmæssige diskurs skaber Røde Kors samt informanterne en identitet hvis grundværdi er 
empati.  
Denne identitet kan dog komme i konflikt med identiteten som forbruger, da empati og 
medmenneskelighed ikke stemmer overens med et fokus på at få så meget for pengene som muligt. 
Denne konflikt mellem to diskurser skaber en hybrid-diskurs som ”empatisk forbruger”. Eftersom 
at identitet er betinget af de herskende diskurser, opnås der en identitet på baggrund af denne 
hybrid-diskurs. Ifølge diskurspsykologien er identitet evigt skiftende og individets identitet vil 
således ændre sig alt efter de herskende diskurser (Jørgensen og Phillips 1999:116).     
 
12.3.4 Kampagne-diskurs 
I forlængelse af tematiseringen og kategoriseringen af interviewene (punkt 12.3.1), optræder der i 
interviewene en kampagnediskurs. Denne kampagnediskurs bygger på de fremviste billeder (Bilag 
17.4) De interviewede reagerer alle stærkt på billederne, og Interviewperson 3 får sågar dårlig 
samvittighed over ikke at have doneret (Interviewperson 3, linje 53). Denne kampagnediskurs 
hænger i høj grad sammen med den følelsesmæssige diskurs (punkt 12.3.3), idet Røde Kors som 
tidligere nævnt spiller på de følelser, kampagnebilledet vækker i giverne. Røde Kors brander sig 
dog ikke blot på billedet. I forgrunden af kampagnebilledet er Røde Kors’ logo placeret. Det røde 
kors er centralt i alle Røde Kors’ henseende - det være sig en genbrugsbutik, lektiecafé eller 
nødhjælp. Korset er altid det samme og altid placeret centralt. Det kan dermed udledes, at Røde 
Kors brander sig som en hel organisation og ikke blot på et enkelt produkt, og det røde kors er altid 
synligt i deres arbejde. Det røde kors dækker dog over mange ting (vågetjeneste, krig, nødhjælp 
etc.), og disse associationer med det røde kors kan ligeledes være forskellige fra land til land. Når 
potentielle givere derfor ser det røde kors, kan der være forskellige forbindelser til Røde Kors, samt 
forskellige associationer. Brand manageren ønsker dog at præcisere den danske afdelings 
mærkesager (ensomhed, krig og katastrofehjælp) og brande disse mere end andre (Røde Kors’ 
brand manager, linje 842).  
Den amerikanske filosof Charles Sanders Peirce beskriver i sin teori om semiotik, at det kræves, 
at man har et vist kendskab til et logo for at kunne lave en afkodning af hvad det indebærer (Hansen 
2012:28). I og med, at alle interviewpersoner havde kendskab til Røde Kors’ logo,  kan man derfor 
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antage, at de er i stand til at identificere logoet. Dette understøttes i øvrigt af Røde Kors’ brand 
managers udsagn om, at 97% af danskerne har kendskab til organisationen (Røde Kors’ brand 
manager, linje 551). Da Informant 4 bliver spurgt til hvad han forbinder med logoet svarer han: 
“Jamen det er jo Røde Kors” (Interviewperson 4, linje 28). Citatet understreger, at Røde Kors’ 
brand recognition er højt og ingen er i tvivl om, hvem det røde kors tilhører. Røde Kors’ 
kernefortælling om organisationen, hjælper som beskrevet tidligere forbrugeren med at gøre brandet 
mere unikt. Kernefortællingen “altid til stede” bliver af de interviewede positivt modtaget og 
Interviewperson 2 udtaler at: “[..] man hører altid om dem syn’s jeg” (Interviewperson 2, linje 10). 
Røde Kors vil yderligere gerne anses som værende eksperten eller helten (se punkt 12.3.2). De 
interviewede opfatter, som det fremgår af helte- og autoritetsdiskurserne, Røde Kors som både en 
helt, ekspert og autoritet, og det kan dermed siges, at Røde Kors brandingstrategier går klart 
igennem til modtageren, idet giverne italesætter pålidelighed og troværdighed som noget der, 
forbindes med Røde Kors.  
 
12.3.5 Delkonklusion 
Vi har ud fra vores transskriberinger og tematiseringer af disse udledt fem diskurser; en 
heltediskurs, en autoritetsdiskurs, en forbrugerdiskurs, en følelsesmæssig diskurs samt en 
kampagnediskurs. Analysen af disse diskurser giver et billede af, at der er flere forskellige faktorer, 
der spiller ind, når giverens grundlag for en donation tages i betragtning. Vi vil i diskussionen 
uddybe disse faktorer, samt diskutere hvordan de kan hænge sammen i anskueliggørelsen af 
grundlaget for donation. 
 
12.4 Samfundsmæssig kontekst 
Vores samfund i dag kan betegnes via forskellige anskuelser, og de anvendte teoretikere i opgaven 
benytter hver sit. Bauman varierer mellem post- og senmoderne, mens Gergen bruger betegnelsen 
postmoderne og Giddens har konstrueret sit eget begreb, som kaldes det højmoderne samfund. Vi 
har valgt at benytte begrebet det senmoderne samfund i dette afsnit, uanset hvilken teoretiker vi 
benytter. Når vi på anden vis omtaler samfundet for det senmoderne samfund, omtaler vi det med 
betegnelsen det moderne samfund. 
Sociologen Zygmunt Bauman beskriver i sin bog ”Flydende modernitet” (2006), at det 
senmorderne samfund, er karakteriseret ved, at være fleksibelt, mobilt og omstillingsparat (Bauman 
2006:9). Denne forestilling skyldes, ifølge Bauman, at man førhen i højere grad var bundet til faste 
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ramme og havde solide bånd til sit erhverv og relationer (Bauman 2006:10). I det moderne samfund 
opstod ideen om at frigøre individet og dermed tage afstand fra tidligere mønstre og faste rammer. 
Dette blev ligeledes hjulpet på vej af den teknologiske udvikling, der fandt sted i det moderne 
samfund. Udviklingen af blandt andet transportmidler, der gjorde tid og rum mindre 
betydningsfuldt og særligt mobiltelefonen, der medførte at man kunne kommunikere på stor 
afstand, gav individet en øget frihed. (Bauman 2006:17). Der kan argumenteres for, at når 
individets frihed forøges, og individet dermed bliver mere mobilt og fleksibelt, vil dets stabilitet og 
afhængighed blive mindre. Individets loyalitetsfølelse kunne derfor også forestilles at blive mindre. 
Røde Kors er således i langt højere grad nødsaget til at udvikle ideer og måder hvorpå de kan 
fastholde deres givere på. Bauman beskriver, at med den nye frihed fik individet også et nyt ansvar. 
Individet er selvstændigt, og kan derfor ikke give andre skylden for eventuelle fejl (Bauman 
2006:29). Anthony Giddens beskriver, at det senmoderne samfund er et risikosamfund (Giddens 
1996:25). Vi har mange valgmuligheder og vi har flere handlemuligheder og større kontrol end 
tidligere. (Giddens 1996:25). Bauman mener, at den øgede frihed skaber angst for at træffe de 
forkerte valg. For at undgå at vælge forkert, og derved mindske angsten, følger man de regler og 
mønstre som samfundet har. (Bauman 2006:29). Hvis der i samfundet ligger en norm om at Røde 
Kors og nødhjælpsorganisationer generelt er noget man bør støtte, vil individet følge denne norm og 
derved støtte.  
Giddens’ teori bunder blandt andet i, at de sociale relationer man omgås er centrale, idet de 
personer man omgås, bliver en del af ens selvidentitet (Giddens 1996:22). Giddens beskriver, at 
vores liv og identitet konstrueres løbende gennem livet, og er påvirket af de sociale og psykologiske 
informationer, vi får (Giddens 1996:26). Kenneth Gergen beskriver også, at samvær med andre er 
en vigtig faktor i individets skabelse. Gergen mener, at vi gennem samarbejde med andre skaber 
vores identitet (Gergen 2010:77). Ifølge Gergen skabes vores viden, følelser og erfaringer gennem 
sociale relationer (Gergen 2010:100). Gergen har også fokus på, at det er gennem sproget i 
individets relationer, at individets identitet skabes. Individet skal fortolke betydningen af det sagte 
ord. Den tillagte betydning er afgørende for, hvordan individet opfatter andre individer (Gergen 
2010:67). Når identiteter opbygges gennem relationer, kan der argumenteres for, at man som støtter 
af Røde Kors har en relation til Røde Kors. Røde Kors bliver på denne måde en del af ens identitet. 
Teorien om, at individet påvirkes af samværet med andre, beskrives ligeledes af Erving Goffman. 
Goffman mener, at individet i samvær med andre påtager sig en rolle, og gennem denne rolle 
forsøger at fremstå på den bedst mulige måde (Jacobsen og Kristiansen 2002:93)  
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Heidi Hansen beskriver, at individet har et reelt jeg, og et ideelt jeg (Hansen 2012:41). Det 
reelle jeg, er det virkelige, mens det ideelle jeg er det ønskelige, og der kan være en afstand mellem 
disse, som man søger at mindske. Når Goffman beskriver, at når  individet befinder sig  i frontstage, 
hvilket betyder at man omgås med andre mennesker, og derfor ønsker at skabe et godt indtryk, kan 
det dermed sammenlignes med, at individet viser sit ideelle jeg. Individet ønsker at fremstå positivt 
i den sociale kontekst, hvori det befærdes. På samme måde kan Goffmans backstage, der er når 
individet er alene, og ikke skal forsøge at imponere nogen, sammenlignes med individets reelle jeg, 
hvor individet viser hvem man virkelig er, når vi ikke skal leve op til en bestemt rolle (Hansen 
2012:42). Goffman har fokus på individets mulighed for at påtage sig forskellige roller alt efter 
hvilken kontekst individet indgår i (Jacobsen og Kristiansen 2002:88). Idet individet ønsker at 
fremstå så positivt som muligt, kan man ud fra vores heltediskurs have en udlede, at individet kan 
fremme sig selv ved at støtte Røde Kors.  
De anvendte teoretikere opfatter altså individet som en foranderlig størrelse, der forandrer sig 
gennem tid og sted, og er påvirkelig af de sociale kontekster. Individet bliver dermed konstrueret af 
dets omgivelser og de omgangskredse, det færdes i. 
 
12.5 Opsamling  
Vi kan ud fra den foretagne analyse konkludere at informanterne taler sig ind i fem diskurser 
omhandlende helten, autoritet, forbruger, følelser og kampagnen. Via diskurspsykologien har vi 
analyseret på hvorledes disse diskurser har indflydelse på givermentaliteten. Ved at anvende citater 
fra projektets empiri, kan det argumenteres at informanterne anser Røde Kors som en “helt”, idet 
Røde Kors af informanterne italesættes som en helt. Røde Kors kan ligeledes opfattes som en 
autoritet idet de er førende inden for deres felt som nødhjælpsorganisation. Autoritetsrollen kan 
være med til at give Røde Kors troværdighed og pålidelighed. Forbrugerdiskursen italesætter 
hvorledes man som forbruger forventer at få noget ud af sin donation, og dette er modstridende med 
de resterende diskurser hvor det ikke er produktet, der er i fokus, men selve handlingen og de 
associationer dette medfører. Følelsesdiskursen omtaler hvorledes informanterne bliver 
følelsesmæssigt påvirket af brandingmaterialet, og hvordan dette kan medføre til en donation, idet 
dårlig samvittighed kan være en motivationsfaktor.  
Man kan altså slutteligt konkludere, at der eksisterer en givermentalitet og at denne er udtalt via 
vores diskurser. Givermentaliteten er ligeledes påvirket af flere faktorer og den endelige handling 
med at donere er samtidig influeret af forskellige motiver. 
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13. Diskussion 
I analysen er der via diskurspsykologi forsøgt at finde frem til benyttede diskurser hos 
informanterne. Derefter er der blevet analyseret på hvorledes disse diskurser kan have indflydelse 
for givermentaliteten. I dette afsnit vil analysens konklusioner blive diskuteret med de, i projektet, 
benyttede sociologer Erving Goffman og Kenneth Gergen. Formålet med diskussionen er at 
anvende begreber hentet i sociologien på de fundne diskurser, for på denne måde at opnå en større 
forståelse for hvorfor Røde Kors (og andre nødhjælpsorganisationer) oplever så stor tilslutning. Da 
Goffman er en af vores centrale teoretiker i projektet, vil vi gøre brug af en del af hans begreber i 
diskussionen. Hans rolleteori bygger, som tidligere nævnt i projektet, på metaforer hentet fra 
teaterverdenen. Der vil derfor også bliver trukket på dette billedsprog i dette afsnit. 
 
Ud fra analysen kan der konkluderes, at flere af informanterne taler sig ind i en følelsesmæssig 
diskurs, der trækker på autentisk empati overfor de nødstedte i Filippinerne. Der bliver i analysen 
argumenteret for, at empatien er autentisk, da informanterne benytter sig af ord som 
“medlidenhed”, “rørende” samt “dårlig samvittighed”. Ud fra Goffmans teori omkring frontstage 
og backstage, kan der argumenteres for at informanterne befinder sig frontstage i en 
interviewsituation, da dette foregår ved interaktion mellem informant og interviewer. 
Ifølge Goffman handler individet delvist ud fra den sociale kontekst og de forventninger de 
andre deltagere i de sociale arenaer har til én. Informanterne får fremvist billeder af en lille dreng i 
kampagnen, der må ses som værende en frontstage-situation. Der kan derfor argumenteres for, at 
der i den sociale kontekst, som interviewet udgør, har været forventninger til, at disse empatiske 
følelser bliver italesat af informanten. Er dette tilfældet, kan empatien anses som værende 
funktionel i stedet, da informanten i så fald benytter empatien til at tegne et mere positivt billede af 
sig selv. Ifølge Gergens tredje påstand, bliver tale nødt til at blive fulgt op med handling. Hvis 
informanternes påstande anses som værende udtalt med formålet om at konstruere et mere positivt 
billede af sig selv, bliver disse påstande således nødt til at blive fulgt op med handling. I dette 
tilfælde vil en naturlig handling være at støtte Røde Kors, for på den måde at underbygge påstanden 
om den emotionelle effekt kampagnen - og herigennem katastrofen - har haft på informanten. På 
den måde kan informantens bevæggrunde for en eventuel donation have et egoistisk motiv, da en 
donation kan benyttes til at skabe et face baseret på værdier såsom medfølelse og 
medmenneskelighed. 
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Informanterne taler også Røde Kors ind i en heltediskurs, hvor organisationen bliver omtalt som 
være en, der kommer til undsætning, når mennesker er i nød. Denne diskurs bliver blandt andet 
skabt af Røde Kors via en frontstage-præsentation af organisationen, hvor mærkesager som 
nødhjælpsarbejde bliver eksponeret ved hjælp af diverse kampagner. Det er i den henseende vigtigt 
at pointere, at en frontstage-præsentation også er influeret af samfundets normer. Således vil Røde 
Kors’ præsentation af sig selv, og dermed organisations identitet, ændre sig alt efter hvilket land 
eller samfund man befinder sig i. 
Men ifølge analysen påtager informanterne sig også selv helte-rollen. Denne konklusion bliver 
truffet på baggrund af udtalelser såsom den nedenforstående: 
“[...] det der med at, jeg fik lov til at få fingrene ned, ik også, altså og fik lov til at sige 
sådan, jeg gør noget konkret i den situation, je- jeg sidder ikke bare og, og føler mig som 
et bedre menneske, jeg ved rent faktisk hvad det er jeg gør med det“ (Interviewperson 1, 
linje 86-89). 
 
Da helte-rollen er bundet op på positive konnotationer, kan den ovenstående udtalelse ses som et 
udtryk for rolle-tilknytning, da rollen som helt er en rolle Interviewperson 1 ønsker at spille. I den 
sociale kontekst som informanten befinder sig i, bygger han eller hun sin identitet som helt på 
baggrund af dennes frivillige arbejde for Røde Kors. På den måde bidrager Interviewperson 1’s 
arbejde til konstrueringen af en identitet som helt – en identitet, der må formodes at blive anset som 
ønskværdig i de fleste sociale sammenhænge. Ifølge Goffman og Gergen afhænger individets 
adfærd af den sociale kontekst, individet befinder sig i. Derfor vil identiteten som helt ikke være 
konstant konstrueret hos Interviewperson 1, men vil kunne trækkes på i situationer, hvor rollen som 
helt vil kunne anses som værende fordelagtig. Når Røde Kors indtager rollen som helt, via 
diskursive konstrueringer af virkeligheden, har det indflydelse på organisationens rolle som 
autoritet, hvilket også bliver uddybet yderligere i analysen. Rollen som autoritet har betydning for 
hvordan den sociale interaktion udformes. Der kan således argumenteres for, at individet i større 
grad vil forsøge at imponere eller adlyde en autoritet. I Røde Kors’ tilfælde kan det føre til 
donationer, da det oftest er dette, organisationen efterspørger i deres frontstage-interaktion. 
Der bliver også præsenteret en forbrugerdiskurs i analysen, som omhandler informanternes 
fokus på gennemsigtighed, samt at pengene bliver udnyttet bedst muligt. Denne diskurs kan anses 
som værende udtryk for informanternes backstage-ageren, da dens værdigrundlag er i modstrid med 
heltediskursen. For ikke at ødelægge præsentationen af sig selv som værende helt, vil de 
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forbrugeriske overvejelser således givetvis foregå i det private. På den måde kan individet benytte 
de positive diskurser, der omhandler nødhjælpsarbejde, til at skabe en ønskværdig identitet. 
 
13.1 Delkonklusion 
Ud fra ovenstående diskussion kan der konkluderes, at bevæggrundene bag en donation kan være 
mange, og at de ikke nødvendigvis behøver at være et udtryk for autentisk empati. Eftersom 
identitet skabes ud fra sociale arenaer, og at individet ændre adfærd afhængig af sine roller, kan der 
også være egoistiske årsager til at en person donerer penge til Røde Kors. Da der oftest forsøges at 
give det bedste indtryk af en selv i social interaktion, kan det at tale sig selv ind i eksempelvis en 
heltediskurs være fordelagtigt. 
 
13.2 Refleksion over arbejdet med interview som metode 
Tidligt i vores forløb fik vi kontakt til Røde Kors og fik tilsendt  materiale om Røde Kors’ 
brandstrategier. Ud fra dette lavede vi en interviewguide, som skulle være udgangspunktet i 
interviewet med Røde Kors’ brand manager (se Bilag 17.1).Vi ønskede at undersøge Røde Kors’ 
brandingstrategier nærmere, samt hvilke overvejelser, der lå bag disse strategier. 
Under dette interview blev det dog klart, at de kriterier som Kvale stiller for en interviewer, var 
svære at leve op til. Vi havde en forventning om, at Røde Kors’ brand manager var rutineret og 
erfaren med interviews, og derfor ville være den styrende i interviewet. Derudover havde Røde 
Kors’ brand manager fået vores spørgsmålene på forhånd og derved forberedt sig. Interviewet bar 
præg af, at brand manageren førte ordet, og det kan dermed påstås, at  vores interview blev farvet af 
hvad Røde Kors’ brand manager gerne ville have frem. Derudover endte vi med næsten slavisk at 
følge den interviewguide, vi havde lavet, hvilket ikke gav mulighed for at følge samtalen og få 
uddybet specifikke og relevante emner. Røde Kors’ brand managers dominans medførte, at vi ikke 
forholdt os kritisk til hans udsagn. Vi gentog ikke spørgsmål i forskellige formuleringer for at 
tjekke op på troværdigheden i hans svar, og vi stillede ikke uddybende kritiske spørgsmål, for at 
få  et “glansbillede” af Røde Kors minimeret, hvilket Kvale ellers opstiller som vigtige kriterier til 
en interviewer (jf. punkt 7.4.1).  
 
Fra starten var vi ret sikre på, at vi både ville interviewe personer, som støttede Røde Kors, samt 
nogle, som ikke støttede. Interviewene med interviewperson 1, 2, 3 og 4, foregik anderledes end 
ved interviewet med Røde Kors’ brand manager, idet interviewpersonerne ikke kontrollere 
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interviewet. Vi valgte ikke at give interviewspørgsmålene på forhånd, hvilket også gjorde det 
vanskeligt for vores informanter at være dominerende i interviewet. I de fire interviews holdt vi os 
desuden mindre til interviewguiden. Da vores spørgsmål var lavet til informanterne, som støttede 
Røde Kors, blev vi nødt til under interviewene med informanterne 2 og 4, at lave lidt om på 
spørgsmålene undervejs, og følge flowet, da vores spørgsmål var rettet til dem, som støtter Røde 
Kors. Vi var meget opmærksomme på, at interviewpersonerne ikke er vant til at blive interviewet 
ligesom brand manageren, så ved at interviewe dem i deres eget miljø, ville måske gøre dem mere 
trygge på at svare på vores spørgsmål. Som Kvale beskriver, er det vigtigt, at interviewet kommer 
til at blive en positiv oplevelse for interviewpersonen, da dette gør, at interviewpersonerne åbner 
mere for fortællinger om deres livsverden (jf. punkt 7.4.1). Samtidig betyder dette også, at de ikke 
er øvede ligesom Røde Kors’ brand manager, og at vi som interviewere, kunne have nemt ved at 
manipulere interviewpersonerne til at svare det, som vi gerne vil høre. 
Transskriberingerne blev foretaget umiddelbart efter interviewene var blevet udført, og dette 
medførte, at interviewere stadig kunne erindre kropssprog og særlige tryk og bestemte vendinger 
som kunne have betydning for analysen. Transskriberingen af Røde Kors’ brand managers 
interview valgte vi at have to personer til at stå for. Den ene havde været med til interviewet, mens 
den anden ikke havde. Dette valg indså vi kunne være upraktisk, da det var sværere for 
vedkommende, der ikke havde været tilstede under selve interviewet, at forstå dele af dialogerne. Vi 
indså at det derfor skulle være interviewene der skulle transskribere. Vi valgte at transskribere 
således, at alle “øhm”, “øhh’er” og lignende er med, og vi citerer ordret, men har valgt at undlade 
alt baggrundsstøj. Endvidere har vi været opmærksomme på, at den kvalitative metode - som Fog 
ligeledes beskriver det - ikke er neutral. Interviewet vil blive farvet af interviewerens opfattelse og 
forforståelser (jf. punkt 7.4.2). Vores egne fordomme og forståelser har således betydning for 
hvordan vi tolker og analyserer interviewene. 
I de fleste af vores interviews lykkedes det ikke for assistenterne at forholde sig passive under 
interviewene. De blev brugt som sikkerhedslinje for at sikre, at vigtige informationer blev frembragt 
og spørgsmål uddybet. Det ser man i interviewet med Røde Kors’ brand manager, hvor begge 
assistenter til sidst tilføjer ekstra spørgsmål og den ene assistent overtager interviewerens plads. 
Brugen af Kvale og Fog som udgangspunkt i arbejdet med kvalitative interviews har overordnet 
været gavnligt, idet vi i udførelsen af interviewene har været opmærksomme på visse aspekter, der 
ellers kunne have skabt problematikker. Ved hele tiden at være opmærksom på hvorledes det 
kvalitative interview bedst bliver udført, var vi i stand til både at holde overblikket over 
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interviewets retning, samt bedst muligt tage hensyn til de interviewede. Det er dog vigtigt at 
bemærke, at det har været problematisk at følge de opstillede retningslinjer fra Kvale og Fog til 
punkt og prikke, da interviews altid vil være dynamiske. Der vil således være en vis grad af 
uforudsigelighed, idet man arbejder med andre menneskers forståelse af verden.  
 
13.3 Refleksion over arbejdet med diskursanalyse som metode 
Vi fandt diskurspsykologi yderst brugbart idet hovedfokus ligger på undersøgelsen af “[...] 
relationerne mellem individer og gruppers betydningsdannelser og handlen på den ene side og 
bredere samfundsmæssige strukturer og processer på den anden side” (Jørgensen og Phillips 
1999:16). Der har trods dette været udfordringer i arbejdet med diskurspsykologien. 
Diskurspsykologien foretrækker ifølge Jørgensen og Phillips naturligt forekommende materiale, 
hvilket har været vanskeligt idet interview er en opstillet situation, og da vi ønskede at opnå viden 
om begrebet givermentalitet, var vi derfor nødt til at spørge ind til interviewpersonernes forståelser 
af dette begreb. 
 I henhold til den diskurspsykologiske analyses gyldighedskriterier om sammenhæng og 
frugtbarhed (punkt 7.3), føler vi, at vi har opnået fin balance mellem de analytiske påstande og den 
diskursanalytiske redegørelse. Vi har benyttet os af citater til at understøtte analysen og på denne 
måde har analysen opnået en sammenhæng Da begrebet givermentalitet er selvkonstrueret, kan man 
argumentere for, at vi gennem analysen af diskurser søger at udlede grunde til at donere for til slut 
at diskutere om man kan snakke om en givermentalitet, kommer frem til ny viden. Begrebet 
givermentalitet er naturligvis forholdsvis uudforsket, og vores diskursanalyse skal derned ses som 
en begyndelse på en afklaring af ordet, og ikke en endelig afklaring. 
 
14. Konklusion 
Vi har med udgangspunkt i vores metodiske tilgange og teoretiske materiale foretaget en 
diskursanalyse med henblik på at belyse begrebet givermentalitet på baggrund af konkret indsamlet 
empiri. Ud fra det, vi kan udlede af vores interviews, kan der konkluderes, at diskurserne er udtryk 
for, at der eksisterer en givermentalitet, og at givermentaliteten i dette tilfælde til dels er skabt på 
baggrund at Røde Kors’ fortælling. I analysen baseret på diskurspsykologi har vi fundet frem til 
følgende diskurser: en heltediskurs, en autoritetsdiskurs, en forbrugerdiskurs, en følelsesmæssig 
diskurs samt en kampagnediskurs. Hvor analysen tydeliggjorde, at givermentalitet blandt andet 
bundede i et ønske om at hjælpe andre baseret på autentisk empati, giver diskussionen med 
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sociologiske teorier et andet billede. Ud fra de benyttede teorier om identitetsdannelse, bliver 
identitet skabt i interaktion med andre. Ifølge Goffman er det andre menneskers opfattelse af 
personen, der skaber individet. Ved at tale sig selv ind i diskurser såsom heltediskursen, kan man 
skabe et billede af givermentalitet som noget, der kan have en positiv konsekvens for 
konstrueringen af identitet. Det kan altså siges, at givermentaliteten er med til at forme giverens 
forskellige identiteter. 
 
15. Perspektivering 
I følgende afsnit vil der gives forslag til hvilken kontekst dette projekt kan benyttes af andre. 
Mulighederne for videre arbejde i forlængelse af projektet vil ydermere blive diskuteret. 
 
Målet med projektet har været at belyse givermentalitet. Via diskursanalyse er der gjort et forsøg på 
at påvise givermentaliteten, samt analysere på hvilken indvirkning diverse diskursive konstrueringer 
har på denne givermentalitet. Det er projektets forfatteres hensigt, samt forhåbning, at projektet kan 
bidrage til en belysning af de mentale samt kommercielle mekanismer, der ligger bag donationer til 
nødhjælpsorganisationer. Projektet er henvendt både til dem, der ønsker større indsigt i og forståelse 
af givermentalitet samt nødhjælpsorganisationer, der efterstræber mere information og viden 
omkring hvilke mekanismer, der ligger til grund for ønsket om at donere penge til disse 
organisationers hjælpearbejde.  
Projektets analyse bunder i fem interviews, der udgør den samlede empiri. Grundet  den 
begrænsede tidshorisont for projektskrivningen, var der ikke mulighed for at lave flere eller længere 
interviews. I forhold til videre arbejde, kunne det derfor være interessant med nogle mere 
dybdegående interviews med givere, som vil kunne give os muligheden for en bredere analyse, hvor 
flere diskurser vil kunne trækkes frem. Herudover kunne det være spændende at anskue 
givermentaliteten fra et mere kommercielt perspektiv. Via et mere uddybende afsnit omkring 
branding, kunne man belyse hvordan Røde Kors og andre nødhjælpsorganisationer kan være med til 
at konstruere og drage fordel af diskurser omhandlende nødhjælpsarbejde. Her vil interviewet med 
Røde Kors’ brand manager også være behjælpeligt, da det også belyser Røde Kors’ 
brandingstrategier. Ydermere kunne man have valgt at indtage et filosofisk standpunkt, og 
eksempelvis have udforsket hvilke etiske overvejelser nødhjælpsorganisationer har i forhold til 
hvorledes de brander sig selv. 
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